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1. Introduzione
La  modalità  attuale  di  trattamento  dei  dati  personali presenta  delle  problematiche  per  gli
individui perché le aziende a cui si rivolgono sono solite memorizzare le loro informazioni nei
sistemi informativi senza fornirgli gli strumenti necessari per poter controllare l'uso che ne viene
fatto.
Tale  approccio,  chiamato  organization-centric,  non  solo  riserva  un  ruolo  marginale  agli
individui ma é anche a discapito delle stesse organizzazioni, le quali dispongono nei database
soltanto  dei  dati  relativi  al  loro  dominio  di  interesse  (es:  un  supermercato  possiede  su  un
determinato cliente solamente i dati relativi agli acquisti fatti presso di esso e non presso altri
rivenditori) di conseguenza hanno una conoscenza parziale delle persone con cui intrattengono
dei rapporti.
Per questi motivi é emersa l'esigenza di sviluppare un nuovo ecosistema per la gestione dei dati
personali  che  permetterà  di  superare  i  suddetti  limiti.  Questo  nuovo  modello,  che  come
vedremmo sarà supportato anche in  ambito normativo, é definto  user-centric ed ha alla base
degli strumenti che garantiranno maggiori benefici sia agli individui che alle aziende
Tali  applicazioni,  definite  Personal Data Store,  sono dei veri  e propri  spazi personali.  Qui,
infatti, le persone avranno la possibilità di memorizzare tutte le loro informazioni e stabilire
l'uso  che  ne  dovrà  essere  fatto  acquisendo,  finalmente,  il  controllo dei  loro  dati  mentre  le
aziende  potranno  conoscere  maggiormente  i  propri  clienti  perché  accendendovi  verranno  a
sapere molte cose in precedenza ignorate .
Tutto ciò potrà essere utilizzato in modo positivo da entrambe le parti: gli  individui avendo a
disposizione molti dati che li riguardano potranno sfruttarli per fare delle scelte migliori rispetto
a  ciò che  normalmente  fanno mentre  le  aziende potranno introdurre  miglioramenti nei  loro
prodotti e servizi.
Ed é proprio la proposta di un Personal Data Store l'ogggetto del testo, cioé sarà fornita l'idea di
uno  strumento  (Personal  Data  Store  Coop)  che  avrà  l'obbiettivo  principale  di  aiutare  gli
individui  a prendere delle  decisioni  migliori sul  modo in cui organizzano il  momento della
spesa  e  gesticono  gli  acquisti  al  fine  di  portare  ad  un  miglioramento  della  la  loro  vita
quotidiana.
 4
Inizialmente,  quindi,  sarà  presentato  il  progetto del  Personal  Data  Store  con  le  varie
funzionalità pensate al suo interno. Successivamente verrà illustrato il  contesto  sulla base del
quale é stato concepito e gli strumenti utilizzati per realizzarlo. In seguito verranno spiegate in
dettaglio le analisi effettuate per darne un'idea concreta ed infine sarà fornito un esempio di uso
virtuale.
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2 Verso un nuovo ecosistema per la gestione dei dati personali: dal modello
organization-centric a quello user-centric
In questo capitolo saranno illustrati i limiti dell'attuale modalità di trattamento dei dati personali
quindi la nascita del nuovo modello che ha permesso di superarli.
2.1 Il modello organization-centric
Negli  ultimi  anni,  la  tematica  del  trattamento  dei  dati  personali  sta  ricevendo  sempre  più
attenzione perché la modalità attuale, basata sul modello  organization-centric, presenta delle
problematiche piuttosto significative.
Nel modello organization-centric, le organizzazioni riservano un ruolo marginale agli individui
nel  processo di gestione dei dati  personali.  Questi,  in  genere,  sono memorizzati  nei sistemi
informativi dell'azienda dopo averne richiesta la debita autorizzazione ai clienti, i quali, però,
non hanno a disposizione degli strumenti efficienti per modificare, aggiornare e verificare l'uso
che viene fatto delle proprie informazioni, perdendone di fatto il controllo.
Tale approccio, inoltre, non solo é a discapito degli individui ma anche delle aziende perché le
informazioni sulle persone si trovano negli archivi delle diverse organizzazioni (es: le spese di
un  cliente  nel  supermercato  x  non  sono  messe  insieme  a  quelle  che  lo  stesso  effettua  nel
supermercato y, ma ogni supermercato possiede sul cliente soltanto i dati relativi agli acquisti
fatti  presso di esso) ed in questo modo un'azienda avrà sempre una  visione parziale e mai
completa dei loro clienti.
Per questi motivi, si sta cercando di dar vita ad un nuovo ecosistema per la gestione dei dati
personali, incentrato non più sul paradigma organization-centric ma su quello user-centric, che
garantirà maggiori opportunità sia agli individui che alle aziende.
2.2 Il modello user-centric
Il  modello  user-centric  prevede  di  far  acquisire  agli  individui  il  controllo  dei  loro  dati
personali. Per fare ciò si stanno sempre più diffondendo servizi che permettono alle persone di
creare degli spazi personali in cui possono memorizzare e gestire tutti i loro dati. In questo caso,
quindi, le informazioni sugli individui non sono sparse negli archivi delle diverse aziende ma si
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ha la possibilità di integrare i vari archivi in modo da avere uno strumento che dà accesso ad
una visione globale e completa di ogni individuo.
Questo rappresenta un vantaggio sia  per gli  utenti  che per le aziende: da un lato gli  utenti
avendo  a  disposizione  tutte  le  informazioni  che  li  riguardano  (es:  preferenze abitudini,
transazioni...), possono prendere delle decisioni migliori rispetto a ciò che normalmente fanno
e, così, organizzare al meglio la loro vita quotidiana (es: un individuo potrebbe notare nel suo
spazio personale che,  di solito,  per tornare a casa dal lavoro percorre una strada che gli  fa
impiegare molto tempo. Sulla base di tale osservazione, potrebbe, così, decidere di cambiare
strada); dall'altro le aziende riescono a conoscere maggiormente i propri clienti  in modo da
introdurre miglioramenti nella loro operatività e nella commercializzazione di prodotti e servizi.
La creazione di tali spazi é, quindi, il punto di partenza per creare un nuovo ecosistema in cui
tutti possano ottenere dei vantaggi maggiori rispetto al modello organization-centric.
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Illustrazione1:passaggio dal modello organization-centric a user-centric
2.3 La condivisione con terze parti, i dati assumono valore
All'interno di questo nuovo ecosistema, incentrato sul paradigma user-centric, gli utenti, quindi,
saranno in grado, attraverso i loro  spazi personali,  di esercitare un maggior controllo sui dati
che li riguardano, anche per quanto concerne la condivisione con terze parti.
Ciò sarà reso possibile dal fatto che tale ambiente verrà costruito intorno a  quattro principi
chiave,  come  sostenuto  dall'iniziativa  del  2010  del  Word  Economic  Forum1 dal  titolo
“Rethinking Personal Data” (Ripensare ai dati personali).
Tali principi sono:
1. trasparenza (trasparency): gli individui devono conoscere quali dati sono raccolti e     
      collezionati su di loro
2. controllo (control): gli individui devono avere la capacità di stabilire quali dati
     vogliono condividere e quali, invece, vogliono mantenere per se.
3. fiducia (trust): gli individui devono conoscere l'uso che viene fatto dei loro dati.
4.  valore (value): gli individui devono avere la consapevolezza del valore creato dall'uso
     dei loro dati e del modo in cui vengono ricompensati.
La creazione di un ecosistema caratterizzato da tali principi porterà allo sviluppo, sulla base del
modello  vendor relationship management2, del  cosidetto datamarket place, dove gli utenti e
gli utilizzatori dei dati, ovvero le aziende, potranno negoziare le condizioni per un loro uso più
trasparente, equilibrato e controllato.
A svolgere il ruolo di intermediazione tra le due parti sarà una nuova identità chiamata  BIC
(Banca Informazioni Clienti), che fornirà agli individui le funzioni per memorizzare e gestire i
loro dati all'interno degli spazi personali e, soprattutto, permetterà alle persone di far fruttare le
proprie informazioni nel datamarket place.
Per fare ciò la BIC sarà in grado sia di abilitare negoziazioni dirette tra individui e singole
organizzazioni, sia di creare ed offrire alle aziende viste aggregate dei dati resi disponibili dagli
individui.                                                              
1 Word Economic Forum: é un organizzazione internazionale indipendente impegnata a migliorare lo stato del
mondo coinvolgendo vari soggetti, come ad esempio le aziende ed  i leader  politici o economici.
2 Vendor Relationship Management: si tratta di un modello nato dalla Havard University che intende migliorare
il rapporto tra domanda e offerta, dando ai clienti la possibilità di essere attori attivi ed autonomi e non più
soggetti passivi dell'offerta resa disponibile dai venditori. Ciò sarà fatto attraverso degli strumenti software che
permetteranno agli individui di gestire i rapporti con i fornitori.
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Nel primo caso,  gli  individui  avranno la  possibilità  di  decidere quali  dati  vogliono rendere
disponibile ad una terza parte, eventuali mascheramenti di alcune parti delle informazioni e la
contropartita, ad esempio in termini economici e di accesso a servizi/contenuti, che vogliono
ottenere per aver offerto i dati.
Nel secondo caso, la BIC aggregherà ed analizzerà (con tecniche di data mining o di statistica)
dati omogenei  resi disponibili da un insieme di individui ed offrirà i risultati alle terze parti
interessate per realizzare delle analisi oppure per passarli come input ad applicazioni (come ad
esempio applicazioni di pianificazione per migliorare il governo di un territorio).
In  tal  caso,  gli  individui  potranno  indicare  quali  dati  vogliono  offrire  per  permettere
l'aggregazione, il grado di visibilità di eventuali dati sensibili e l'intervallo temporale dei dati
invece  la  BIC  dovrà  garantire  alle  persone  adeguati  livelli  di  anonimizzazione  ed  una
compartecipazione in termini economici.
All'interno di questo nuovo contesto di gestione dei dati personali, questi sono diventati, dunque
per gli individui un bene di scambio da valorizzare opportunamente, si può, quindi, dire che
“the personal data is the new oil of the internet and the new currency of the digital word3”.
3 “I dati personali sono il nuovo olio di internet e la nuova moneta del mondo digitale”, questo é ciò che é stato
sostenuto da Meglena Kuneva,  commissario europeo per  la  tutela  dei  consumatori,  nel  “  Kenyote Speech
Roundtable on Online Data Collection”, tenutosi il 31 marzo 2009.
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2.4 Il Regolamento Europeo
Il passaggio, da un modello di gestione dei dati personali  organization centric  ad uno di tipo
user  centric  é  stato  sostenuto,  anche  in  ambito  normativo,  dalla  proposta  di  Regolamento
Europeo presentata il 25 gennaio 2012 dalla Commissione Europea.
Il  regolamento,  che  non  é  ancora  entrato  in  vigore,  propone  una  riforma  della  direttiva
95/46/CE sulla protezione dei dati personali4, con l'intento di uniformare la disciplina privacy
livello europeo eliminando, così, la frammentazione giuridica degli stati membri dell'Unione.
Le principali modifiche5 previste dal regolamento sono le seguenti:
1. la normativa UE potrà essere applicata anche al trattamento dei dati personali non
svolti nell'UE, se  relativi all'offerta di beni e servizi ai cittadini UE  o tali daconsentire il
monitoraggio dei comportamenti di cittadini UE.
 2. verrà abolito l’obbligo di notificazione6 al garante della privacy che comporta  elevati oneri
amministrativi e finanziari alle aziende (costa alle imprese circa 130 milioni di euro all’anno).
E', invece, prevista l'introduzione della figura del privacy officer, che dovrà essere nominata in
tutte le aziende con più di duecentocinquanta dipendenti e che si occuperà della protezione e
sicurezza dei dati.
3. dovrà essere rispettato il principio di rendicontazione, secondo cui il titolare del trattamento
deve conservare la documentazione di tutti i trattamenti effettuati sotto la sua responsabilità.
4 Dati personali: sono definiti come i dati creati da e sulle persone. Possono essere raggruppati nelle seguenti
classi:
-  dati  prodotti  volontariamente:  sono i  dati  esplicitamente creati  dagli  individui,  come le  informazioni  di
identità (es: nome, cognome, indirizzo, e-mail...), il profilo in un social network, le preferenze di configu-
       razione di un servizio ed i contenuti generati dall'utente
- dati osservati: sono i dati che descrivono le interazioni degli utenti con servizi e applicazioni (es: dati di
localizzazione, i record delle chiamate effettuate/ricevute/perse, i messaggi inviati /ricevuti e le informazioni
prodotte dai servizi utilizzati dagli utenti, come i dati relativi ad una transazione elettronica ).
- dati inferiti: sono i dati ricavati dall'analisi delle altre due tipologie di dati (es: preferenze, abitudini...).
5 Per  l'intero  testo  del  regolamento  si  rimanda  al  sito  http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=COM:2012:0011:FIN:IT:PDF
6 Obbligo di notificazione: é una dichiarazione con la quale un soggetto pubblico o privato rende nota al garante
della privacy l'esistenza di un attività di raccolta e di utilizzazione dei dati personali, svolta quale autonomo
titolare del trattamento.
 10
4. sarà rimodulato il quadro delle sanzioni, che nei casi più gravi potranno arrivare fino al 2%
del fatturato mondiale dell'azienda
5. verrà introdotto il  principio della privacy by design  che prevederà di mettere in atto dei
meccanismi  per  garantire  che  siano  trattati  solo  i  dati  personali  necessari  alle  finalità  del
trattamento
6.  il titolare dovrà valutare i rischi inerenti al trattamento per mettere in atto delle misure
che proteggano i  dati  personali  dalla distruzione,  perdita  e da qualsiasi  forma illegittima di
trattamento  (es:  comunicazione,  divulgazione,  accesso  non  autorizzato,  e  modifica  dei  dati
personali)
7.  la  violazione  dei  dati  personali  (es:  perdita,  distruzione,  furto,  modifica,  accesso  e
rivelazione non autorizzata) dovrà essere comunicata al garante della privacy ed in alcuni casi
anche all'interessato
8.dovrà essere  valutato l'impatto del trattamento sulla privacy dell'interessato,  soprattutto
quando il trattamento riguarda dati sensibili7 o é volto ad analizzare la situazione economica, le
preferenze personali o il comportamento dell'interessato
9.  verrà  riconosciuto  all'interessato  il  diritto  alla  portabilità  del  dato che  riguarderà
principalmente due aspetti:
  1) l'individuo potrà trasferire i propri dati (es: quelli relativi al proprio profilo utente ) da un
sistema di trattamento elettronico (es:  social network) ad un altro, senza che il titolare possa
impedirlo  
  2) l'individuo potrà ottenere gli stessi dati in un formato elettronico strutturato che consentirà
di farne ulteriore uso.
7 Dati sensibili:  sono i dati personali idonei a rivelare l'origine razziale ed etnica,  le convinzioni religiose e
filosofiche,  le  opinioni  politiche,  l'adesione  a  partiti,  sindacati,  associazioni  o  organizzazioni  a  carattere
religioso, filosofico, politico o sindacale, lo stato di salute e la vita sessuale.
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10. sarà riconosciuto all'interessato il diritto all'oblio, cioé il diritto di ottenere dal titolare del
trattamento la cancellazione totale dei dati personali che lo riguardano e la rinuncia ad una loro
ulteriore diffusione. In questo caso, si prevede anche che il titolare che ha pubblicato i dati potrà
essere obbligato ad informare i terzi (che trattano i medesimi dati) della richiesta dell'interessato
di cancellare qualsiasi link, copia o riproduzione dei suoi dati personali.
Con questo regolamento, dunque, le persone, grazie al diritto alla portabilità del dato, avranno
più facile accesso alle proprie informazioni e saranno in grado di trasferirle da un fornitore di
servizi all'altro. Ciò non può che incentivare l'utilizzo di quegli spazi personali che porteranno
ad un modello per gestire i dati incentrato sull'individuo.
 12
3 I Personal Data Store
In questo capitolo verranno illustrate le principali funzionalità dei personal data store, i vantaggi
che  tali  applicazioni  hanno  portato  agli  individui  e  alle  organizzazioni,  i  servizi  di
personalizzazione forniti al loro interno ed infine ne saranno dati alcuni esempi concreti.
3.1 Cosa Sono
I servizi che hanno permesso la creazione degli spazi personali, al centro del modello user-    
centric, sono i cosidetti Personal Data Store (P.D.S).
I personal data store sono degli strumenti che permettono alle persone di memorizzare, gestire e
condividere i propri dati personali, al fine di organizzare al meglio la loro vita quotidiana.  
Si tratta, dunque, di applicazioni nate per aiutare gli individui, attraverso tre funzionalità   
principali:




Nel corso della vita, le persone intrattengono rapporti con diverse organizzazioni, ognuna delle
quali genera delle informazioni importanti sugli individui (es: numero della carta d'identità,
numero della carta di credito,  numero della polizza assicurativa...) che, in qualche momento,
andranno  utilizzate.  Ciò  che  accade,  normalmente,  é  che  tali  informazioni  si  trovano  nei
database dei diversi enti e quando le persone ne hanno bisogno devono spendere molto tempo
per recuperarle. Con i personal data store, questo non si verifica perché le persone hanno la
possibilità di memorizzare i dati per loro rilevanti in un unico luogo di facile accesso, dove in
caso di necessità sono immediatamente disponibili.
Per  mostrare  l'utilità  di  queste  applicazioni,  basta  pensare  alla perdita  del  portafoglio  che
implica  il  venir  meno  di  informazioni  preziose  (es:  carte  di  credito,  patente  di  guida,
passaporto, tessere, carte di fidelizzazione...). In questo caso la procedura tipica prevede che il
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proprietario del portafoglio contatti le varie organizzazioni per ottenere un duplicato dei vari
documenti. Questo spesso comporta dei tempi di attesa lunghi dovuti ad infinite telefonate ai
vari call-center oppure a lunghissime code presso gli uffici addetti.
I personal data store introducono  dei vantaggi notevoli in situazioni del genere. Assumendo che
l'utente debba memorizzare nel suo PDS la lista dei documenti contenuti nel suo portafoglio con
associati  i  call-center da contattare in caso di smarrimento,  allora in pochi minuti  e con un
limitato numero di operazioni il sistema potrebbe permettere la generazione di un messaggio da
inviare alle varie organizzazioni per il recupero dei documenti.
3.1.2 Gestione dati
I personal data store permettono alle persone di intraprendere diverse attività di gestione delle
informazioni, che portano dei benefici non solo agli individui ma anche alle organizzazioni.
Le attività che si contraddistinguono sono: raccolta, verifica e identificazione
  
• raccolta : di solito, quando una persona va a comprare qualcosa in un negozio gli viene
rilasciato lo scontrino, che deve conservare come prova di acquisto ma nella maggior parte
dei  casi  viene  perso  o buttato.  Con i  personal  data  store,  invece,  le  informazioni  sulla
transazione possono essere trasferite dal rivenditore al sistema, sotto forma di una ricevuta
digitale, e se ciò viene fatto per ogni spesa del cliente ne deriva la creazione di un quadro
completo dei suoi acquisti.
• verifica: quando un cliente fa degli acquisti di una certa rilevanza (es: auto), il venditore
effettua dei controlli su di lui per assicurarsi che sia in grado di pagare (es: vuole conoscere
la sua storia creditizia).
Con i personal data store, però, il negoziante non deve più preoccuparsi di effettuare tali
verifiche  sull'acquirente.  Quest'ultimo,  infatti,  gli  manda  le  informazioni  memorizzate
all'interno dell'applicazione in cui sono già presenti tutti i dati necessari ad assicurare che si
tratta di una persona che ha tutte le credenziali per poter sostenere l'acquisto.
In questo modo diventa più semplice per le aziende reperire i dati dei loro clienti, in altre
parole si semplifica il processo di fare business.
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• identificazione: le organizzazioni pubbliche e private, in genere,  hanno bisogno di sapere
che le persone di cui si occupano sono chi dicono di essere.
Tale  garanzia,  normalmente,  é  fornita  dalla  cosiddetta  “gold  standard  piece”,  come ad
esempio il passaporto, la patente di guida o il conto in banca.
Con i personal data store, però, un individuo può dare maggiori garanzie sulla sua identità,
oltre  alla  tradizionale  “gold  standard  piece”:  ad  esempio  può  fornire  la  prova  di  aver
incassato con una certa banca per quindici anni, di aver usato un certo indirizzo per sei anni,
di essere stato membro di una data comunità on-line per tre anni...
Un organizzazione, quindi, si sente più sicura nel trattare con gli individui perché ha una
conoscenza completa di chi ha davanti
3.1.3 Condivisione dati
In genere, quando una persona rilascia, per qualche motivo, le sue informazioni ad un ente deve
accettare i termini e le condizioni dell'organizzazione per il trattamento dei dati personali.
Con i personal data store, però, tale processo viene invertito: se l'azienda vuole accedere alle
informazioni contenutevi deve accettare i termini e le condizioni dell'individuo.
In  questo  caso,  quindi,  le  persone  possono  specificare  quali  informazioni  desiderano
condividere, con quali organizzazioni, per quali scopi ed quali termini e condizioni.
Ciò é chiamata divulgazione selettiva (selective disclosure) e può essere di due tipi, basata sul
contesto (bespoke) ed automatica (automatic)
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Illustrazione 2:alcune attività di gestione delle informazioni
           1) basata sul contesto: gli individui definiscono i termini e le condizioni per la  
condivisione sulla  base del  contesto in cui  si  trovano coinvolti.  Ad esempio,  se una
fondazione medica vuole accedere ai dati sulla salute di una certa persona per scopi di
ricerca,  il  soggetto  coinvolto  può  accettare  che  si  acceda  gratuitamente  alle  sue
informazioni a due condizioni:
     a) i dati non devono essere passati a nessun altro
     b) deve essere mantenuto l'anonimato.
            La situazione, però, può cambiare nel caso in cui sia una società farmaceutica a voler    
           accedere ai dati, sempre per scopi di ricerca. In tal caso, l'interessato può definire le   
           stesse condizioni dettate in precedenza, con l'unica differenza che potrà ad esempio   
           pretendere un corrispettivo in denaro per aver concesso l'accesso ai dati.
           Il soggetto, dunque, stabilisce caso per caso gli accordi che dovranno essere rispettati   
           affinché i suoi dati possano essere utilizzati da terze parti.
        2) automatica: in questo caso le organizzazioni firmano una specie di abbonamento per
ricevere automaticamente gli aggiornamenti sui dati degli individui. Quindi, ogni volta
che una persona cambia un dato all'interno del personal data store le aziende vengono
subito  avvertite.  Ad  esempio  un  eventuale  cambio  di  residenza  é  trasmesso
immediatamente a determinati fornitori come enel, gas...Ciò agevola, non solo le   
organizzazioni,  le  quali  non  devono  più  preoccuparsi  di  mantenere  i  loro  database
aggiornati ma anche gli individui, che non devono più spendere tempo nel comunicare
agli enti con cui hanno dei rapporti i loro cambiamenti. 
Il tutto viene fatto da tale servizio di condivisione automatica,.
Questa funzionalità,  insieme alle  altre presentate in  precedenza (memorizzazione,  gestione e
condivisione),  sono, dunque, il  cuore dei  Personal Data Store, che possono anche dar vita ad
ulteriori servizi8 per soddisfare gli individui.
8 Per un approfondimento su questi servizi vedi sez. 3.4
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3.2 I vantaggi per gli individui
L'uso dei personal data store può portare dei notevoli  vantaggi agli  individui che li  usano .
Questi possono essere riassunti nei seguenti 5 punti:
 1. convenienza: queste applicazioni portano le persone a risparmiare tempo e ridurre lo stress e
la fatica nella vita di tutti i giorni, come é stato ben illustrato dall'esempio relativo alla perdita
del portafoglio9e dal servizio di condivisione automatica10.
 2. personalizzazione: all'interno dei personal data store, possono essere forniti dei servizi che
permettono alle persone di ottenere, da parte delle aziende, delle offerte che rispondono alle loro
esigenze, come ad esempio quelli, di cui si parlerà successivamente, che consentono agli utenti
di esprimere le caratteristiche del prodotto voluto ottenendo, poi, dai fornitori delle proposte che
soddisfano tale profilo.
 3.  valore:  i  dati  sugli  individui  contenuti  nei  personal  data  store  sono  preziosi  per  le
organizzazioni (es:  per scopi di ricerca  oppure  per migliorare le offerte verso i clienti o in
generale il business), a tal punto che saranno disposte a pagare per ottenerne l'accesso.
 4. nuove intuizioni: i personal data store aiutano gli individui ad utilizzare e sfruttare al meglio
la  conoscenza  rappresentata  nei  propri  dati  personali.  In  particolare  i  personal  data  store
possono mettere in evidenza alcuni fatti o abitudini personali al fine di fornire nuove intuizioni
circa la vita dell'individuo aiutandolo a migliorare le proprie decisioni. Ad esempio supponiamo
che nel P.D.S sono state memorizzate alcune delle nostre abitudini alimentari, nel caso in cui
non risultino molto salutari si potrebbe decidere di adottare uno stile di vita più sano.
 5.  benefici emotivi: non ci sono attualmente delle ricerche psicologiche che mostrano che il
“non controllo” genera ansia,  vulnerabilità e depressione nelle persone. Sicuramente, però,  il
maggior controllo portato dai personal data store le fa sentire più sicure e positive.
9 vedi sez. 3.1
10 vedi sez 3.1
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3.3 I vantaggi per le organizzazioni
I personal data store hanno portato dei vantaggi, anche, alle organizzazioni che possono essere
riassunti in 3 punti:
 1. qualità ed accuratezza dei dati: le aziende, in genere, investono una grande quantità di
tempo e denaro per mantenere le informazioni sui loro clienti corrette ed aggiornate.
Con i  personal data store, invece, le organizzazioni riescono ad entrare in possesso dei dati
attuali degli individui senza alcuno sforzo perché ricevono automaticamente gli aggiornamenti
su di essi, essendosi abbonate al servizio di condivisione automatica11
 2.  completezza dei dati: di solito, un'azienda, che opera  in un determinato settore, conosce
soltanto  le  informazioni  sul  cliente  relative  al  proprio  dominio  di  interesse  quindi  ha  un'
immagine parziale  del  proprio acquirente  in  quanto limitata  al  rapporto di  quest'ultimo con
l'organizzazione. Nei personal data store, invece, possono essere presenti i dati che un utente ha
generato in una particolare area del mercato, come ad esempio gli acquisti di libri fatti presso
vari rivenditori,  in modo tale che l'azienda che opera in quel settore ha una visione completa
del cliente.
 3. richezza dei dati: i personal data store forniscono alle organizzazioni un'immagine ricca e
completa dell'individuo con informazioni che,  fino a poco tempo fa,  ignoravano. All'interno
dello spazio personale di un utente, infatti,  sono presenti  i  suoi comportamenti,  preferenze,
progetti e tanti altri aspetti riguardanti la sua vita.
11 vedi sez 3.1
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3.4 I servizi per gestire i rapporti con i venditori
I personal data store aiutano gli individui ad utilizzare le informazioni che li riguardano per
gestire al meglio il loro quotidiano, comprese anche  le relazioni con i venditori.
Per  supportare  le  persone nel  loro rapporto con il  mercato,  tali  applicazioni  forniscono dei
servizi capaci di estrarre conoscenza nascosta nei dati che permette di identificare dei profili
speciali dell'utente. Tali profili possono essere usati in modi diversi. Ad esempio possono essere
usati  dalle  aziende  per  formulare  delle  offerte  promozionali  che  meglio  catturano  le  vere
esigenze del proprio cliente. Alternativamente i profili possono essere usati dall'utente stesso per
poter capire meglio quali sono alcune sue esigenze ed il suo stile di vita di conseguenza sfruttare
questa informazione per prendere delle decisioni (di acquisto) più adeguate alle sue abitudini e
necessità.
Ad esempio, se un cliente vuole comprare un auto, tali servizi richiedono all'acquirente varie
informazioni,  come  le  sue  preferenze  (es:  per  cosa  intende  usare  il  veicolo,  le  marche
preferite...),  il  suo  budget,  i  dati  della  macchina  precedente  (es:  chilometraggio,  valore
commerciale, per quanto tempo é stata utilizzata...) aiutandolo, così, a costruire il profilo della
sua auto ideale.   Tale profilo viene,  poi,  mandato (con a supporto le verifiche necessarie a
rassicurare il venditore che si tratta di una persona che ha tutte le credenziali per poter sostenere
l'acquisto ) ai vari venditori, i quali fanno delle offerte sulla base dei dati espressi dal cliente.
Il  compratore,  dopo aver  ottenuto le  offerte,  può modificare le  caratteristiche specificate  in
precedenza per riceverne altre o scegliere quella a lui più congeniale, utilizzando il personal
data store per condividere i dati necessari e completare l'acquisto.
I suddetti servizi permettono,quindi, agli individui di esprimere le loro  preferenze al mercato,
dando, così, la possibilità ai fornitori di comunicare con i clienti sulla cosa giusta al momento
giusto.
Le tecniche di “profiling” e le loro potenzialità che derivano dalla possibilità di poter accedere a
diverse informazioni e di generare, così, un profilo che meglio rispecchia le vere esigenze di una
persona fino ad ora non sono state sfruttate a pieno
Nella  maggior  parte  dei  casi,  attualmente,  le  campagne  di  marketing  sono  collettive  e
difficilmente  si  fanno  campagne  individuali,  comunque  anche  in  questi  rari  casi  l'offerta
personalizzata si basa su informazioni che riflettono solo parte dell'attività del cliente.
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Invece con i personal data store si ha una visione più ampia e si possono eliminare tutti gli
aspetti negativi che può comportare una campagna collettiva.
3.5 Esempi di Personal Data Store
Ci sono molti enti e progetti che hanno cercato di sviluppare dei personal data store, tra cui
degni di essere citati sono MyDex, Statz ed il progetto “Big Data”.
 
3.5.1 MyDex
E' un sito12 che permette agli utenti, dopo aver creato un account, di ottenere il proprio personal
data store in cui é possibile raccogliere i dati personali in varie sezioni.  Una di queste é ad
esempio “Personal”, che, come si può vedere dall'immagine n°3,  consente di memorizzare il
nome e il cognome ed aggiungere informazioni sulla data di nascita, patente, passaporto ecc...
Tale applicazione fornisce,  inoltre,  la  possibilità di  analizzare le  informazioni attraverso dei




Illustrazione 3:sezione “home” del p.d.s “mydex”
3.5.2 Statz
Il sistema sviluppato da Statz ha creato un vero e proprio “data marketplace”, dove gli individui
possono collezionare i propri dati personali ed offrirli alle aziende, giocando un ruolo attivo
nella  definizione  delle  condizioni  di  offerta.  Particolarmente  interessante  é  la  possibilità
dell'utente di poter definire il livello di visibilità di eventuali parti sensibili dei dati.
Inoltre, Statz fornisce anche dei servizi che permettono alle organizzazioni di cercare i dati per
loro rilevanti, al fine di realizzare dei report da vendere ad altre aziende .
Il  ricavo,  determinato  dall'interesse  dell'acquirente  verso  i  dati  offerti  e  dalla  qualità  di
quest'ultimi (ad esempio in termini di granularità, livelli di privacy, lunghezza della sequenza
storica...)  é  condiviso  tra  Statz  e  gli  individui  le  cui  informazioni  hanno  contribuito  alla
formazione dei report.
3.5.3 Big Data
Il  master  Mains (Master in Management,  Innovazione e Ingegneria dei servizi) della scuola
superiore Sant'Anna di Pisa ha sviluppato un progetto dal titolo “Big Data13”.   
Si tratta di una piattaforma, mostrata nell'immagine n°4 di pagina seguente, che fornisce delle
funzionalità  agli  individui  in  modo  che  questi  possano  rendere  migliore  la  gestione  e  la
valorizzazione dei dati personali.
I servizi,  che caratterizzano tale applicazione, vengono forniti  da un provider chiamato  BIC
(Banca Informazioni Clienti ) e sono 3:
 1. servizio di memorizzazione e vendita dati
 2. servizio intenzioni di acquisto
 3. servizio di certificazione
1. servizio di memorizzazione e vendita dati: si tratta di un servizio che consente agli utenti di
memorizzare, oltre ai dati strettamente personali (es: nome,  cognome,  data di nascita,  numero
di telefono, e-mail...) , anche le spese giornaliere ed i dati relativi ai consumi, i quali permettono
13 “Big Data”: é uno dei tre progetti (gli altri sono  “Demand driven open innovation“, “Smart trasportation” e
        Smart health and wellness”) realizzati, nel 2011-2012, all'interno degli innovation-lab del Master Mains, in   
        cui gli studenti, suddivisi in team, lavorano a fianco di manager di imprese importanti per mettere a punto
        delle idee che hanno il comune denominatore di voler migliorare la qualità della vita.
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agli individui di ottenere una visione di se stessi come consumatori rispetto alla comunità (es:
rispetto ai consumi di energia elettrica, una persona può essere classificata come alta, media o
bassa  spendente).  L'utente  può,  inoltre,  decidere  di  mettere  a  disposizione  i  suoi  dati  che
verranno utilizzati per produrre ricerche di mercato da vendere alle aziende. Il ricavo ottenuto
dalla vendita é condiviso tra la BIC  e coloro che hanno offerto i dati.
2. servizio intenzioni di acquisto: l'utente può esprimere le caratteristiche del prodotto che
intende acquistare (es:fotocamera>reflex>10 mpx) e ricevere delle offerte da parte delle aziende.
3. servizio di certificazione: l'utente, attraverso questa funzionalità, può far certificare i suoi dati
dalla BIC in modo che la sua identità sia garantita di fronte ad altri utenti. Per chiarire in che
cosa consiste tale servizio é necessario fare un esempio: Mario deve recarsi a Roma e cerca
qualcuno con cui dividere le spese del viaggio. Facendo certificare dalla BIC la sua identità, età,
professione e che ha una patente valida con 20 punti , ottenuta 20 anni prima, può dimostrare
che il nome e cognome indicati sono, realmente,  i suoi, che é un guidatore esperto e che ha
sempre rispettato il codice della strada.
In questo modo, Mario viene visto come una persona affidabile, quindi la probabilità per lui di
trovare un compagno di viaggio é maggiore.
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Illustrazione 4:piattaforma del progetto “Big Data”
4 Il Personal Data Store Coop
Prendendo spunto dal progetto “Big Data”14, é stata progettata l'idea di un Personal Data Store
(Personal Data Store Coop), sviluppata sulla base del contesto “Coop” (nello specifico di un
supermercato Coop del centro italia), che avrà l'obbiettivo principale di aiutare gli individui a
prendere  delle  decisioni  migliori sul  modo  in  cui  organizzano  il  momento  della  spesa e
gestiscono  gli  acquisti.  Tutto  questo  dovrebbe  portare  ad  un  netto  miglioramento
dell'organizzazione della loro vita quotidiana.
Il  Personal Data Store é stato, così, concepito in 4 sezioni, tre15 delle quali supporteranno gli
utenti nel suddetto scopo:
1. Gestione Dati Personali
2. Visite vs Affollamento
3. Composizione Spesa
4. Scenario di Fidelizzazione
  
14 vedi sez 3.5.3
15 I  dati  riportati  per  mostrare queste tre  sezioni  sono puramente inventati  in quanto hanno il  solo scopo di
descrivere tali funzionalità
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Illustrazione 5:Personal Data Store Coop
4.1 Gestione Dati Personali
Nella sezione  Gestione Dati Personali,  l'utente potrà vedere i suoi  dati personali, (es:  nome,
cognome,  data di nascita, indirizzo di residenza,  domicilio, codice fiscale, numero di telefono
fisso/cell,  e-mail...),  che potranno essere modificati,  in qualsiasi  momento,  tramite  l'opzione
“modifica”. Nell'illustrazione n°6  é presente un esempio di tale servizio
 
4.2 Visite vs Affollamento
Accedendo alla sezione Visite vs Affollamento, l'utente potrà vedere i giorni e le fasce orarie in
cui  si  é  recato  a  fare  la  spesa  negli  ultimi  due  mesi.  Ciò  potrà  essere  confrontato  con
l'affollamento,  sempre  degli  ultimi  due  mesi,  del  supermercato  in  cui  va,  abitualmente,  per
decidere, eventualmente, di cambiare giorno o orario (o entrambi).
Ad esempio, entrando in tale parte dell'applicazione, l'utente potrà notare quando é andato a fare
la  spesa  negli  ultimi  due  mesi,  come  ad  esempio  il  lunedì  ed  il  sabato  dalle  11  alle  13.
Osservando, poi, l'affollamento del supermercato potrebbe constatare che i suddetti giorni sono
molto affollati e decidere, così,  di organizzare la sua settimana in modo tale da  andare nei
giorni in cui c'é meno gente, come ad esempio il  martedì  ed il  giovedì dalle 15 alle 17, per
trovare meno coda al supermercato
Per  permettere  all'utente  di  organizzarsi  saranno,  inoltre,  indicati  i  giorni  di  chiusura  del
supermercato, come ad esempio il mercoledì pomeriggio e la domenica, come si può osservare
dall'illustrazione n°7.
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Illustrazione 6: Gestione Dati Personali P.D.S  Coop
4.3 Composizione Spesa
La  sezione  Composizione  Spesa  é  stata  organizzata  attraverso  due  funzionalità  che
permetteranno all'utente di conoscere il suo comportamento riguardo alle spese fatte nei generi
di prima necessità (comprendenti reparti come alimentari, liquidi16, ortofrutta, carne, pesce...) e




II.  Ripartizione Spese
I. Classificazione: questa funzionalità permette all'utente di avere una visione di se stesso come
consumatore rispetto all'importo speso  negli ultimi tre mesi per  i generi di prima e seconda
necessità. In entrambe i casi, infatti, potrà essere classificato come basso, medio-basso, medio-
alto o  alto spendente. Ad esempio, accedendo alla sua pagina, l'utente potrà notare ciò che é
raffigurato nell'illustrazione n°8 di pagina successiva, cioé che negli ultimi 3 mesi per  i generi
di prima necessità é stato  basso spendente  (es:  € 27) mentre per i generi di seconda é stato,
invece, alto spendente (es: € 180).  
16 Reparto liquidi: il reparto liquidi  é relativo alle bibite (es: acqua, birra, vino, succhi di frutta...)
17 Esterno uomo: il reparto esterno uomo é relativo all'abbigliamento uomo (es: camicie, pantaloni, maglie..)
18 Esterno donna: il reparto esterno donna é relativo all'abbigliamento donna (es: camicie, gonne, pantaloni..)
 25
Illustrazione 7: Visite vs Affollamento P.D.S Coop
Sulla base di tale osservazione, l'utente potrebbe decidere di cercare di spendere meno nei mesi  
successivi per i generi di seconda necessità.
II. Ripartizione Spese: l'utente, con questa funzione, potrà vedere, sempre relativamente agli
ultimi tre mesi,  come sono ripartite  le sue spese,  sia in  valore assoluto che in  percentuale,
rispetto al totale speso nei reparti  alimentari e  liquidi, che sono stati ritenuti significativi per
fargli prendere coscienza del suo stile di vita.
Ad esempio, l'utente vedrà che negli ultimi 3 mesi  ha speso € 95 nel reparto alimentari di cui €
15 (16%) per caffé, € 20 (21%) per biscotti, € 25 (26%) per pasta di semola e € 35 (37%) per
snack salati. Per il reparto  liquidi, invece, realizzerà di aver speso  € 60, nel medesimo arco
temporale, di cui € 5 (8%) per succhi di frutta e bibite, € 20 (33%) per acqua e  € 30 (50%) per
birra.  Ciò che,  quindi,  gli  risulta chiaro,  come si può notare nell'illustrazione n°9, è che in
entrambe i reparti la spesa più elevata è stata per prodotti non molto salutari: da un lato gli
snack salati, dall'altro la birra.  L'utente potrebbe, così, decidere di iniziare a consumare cibi più
sani per adottare uno stile di vita migliore.
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Illustrazione 8: Classificazione P.D.S Coop
4.4 Scenario di Fidelizzazione
La sezione Scenario di Fidelizzazione intende fornire uno scenario economico che evidenzia i
vantaggi di una  fidelizzazione Coop. I prodotti  a marchio Coop, infatti, presentano dei valori
che  rappresentano  una  garanzia  per  i  consumatori:  “esprimono  massimi  livelli  di  qualità,
convenienza,  sicurezza, eticità e sostenibilità19 “.
Tale parte del  Personal Data Store è stata, quindi, organizzata in questo modo: l'utente potrà
osservare per alcuni generi  di uso comune (es:  acqua,  pasta …) quanto ha speso  nell'anno
appena trascorso,  sia  singolarmente  che  a  livello  totale,   acquistandoli  di  marca  e  quanto,
invece, avrebbe speso se li avesse comprati  a marchio Coop.
L'utente,  ad  esempio,  per  l'acqua  potrà  realizzare  che  nell'anno  precedente  (es:  2012)
acquistandola di  marca ha speso  € 280 ma se l'avesse acquistata  Coop avrebbe speso  € 100
risparmiando € 180 pari al 64% e così via per tutti gli altri prodotti.
Successivamente egli potrà anche osservare un prospetto riassuntivo in cui noterà ad esempio
che in  totale comprando i prodotti di  marca ha speso € 800 ma se li avessse scelti a marchio
Coop avrebbe speso € 500 risparmiando € 300 pari al 38%, come da illustrazione n°10.
Il  passaggio  a  Coop apparirebbe,  dunque,  all'utente  la  scelta  migliore  perché  in  tal  modo
riuscirebbe ad avere dei prodotti di maggiore qualità spesso con convenienza.
19 www.prodottocoop.it
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Illustrazione 9: Ripartizione Spese P.D.S  Coop
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Illustrazione 10: Scenario di Fidelizzazione P.D.S Coop
5 Il Contesto
In questo capitolo si parlerà del contesto, degli strumenti e del database che hanno permesso
l'ideazione del Personal Data Store.
5.1 L'ambiente e gli strumenti di analisi
Per fornire l'idea del personal data store é stato esaminato, come già detto in precedenza, il
contesto  Coop, in particolare sono stati analizzati i dati di un supermercato  Coop  del  centro
italia.
L'analisi é stata effettuata, attraverso delle query sql (Structured Query Language), utilizzando il
programma SQL Devoloper della Oracle, che ha permesso, dopo aver creato la connessione al
database,  di  ottenere velocemente i  risultati  delle  interrogazioni  ed esportarli  in  un formato
adatto (es: xls o xlsx)  per poter essere studiati.
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Illustrazione 11: foglio di lavoro sql devoloper
5.2 La struttura del database
Il database, adoperato per la progettazione del Personal Data Store, é un data warehouse, cioé
una particolare base di dati formata dalla tabella dei fatti e dalle varie tabelle dimensionali  In
questo caso é costituito da  90 tabelle e quelle utilizzate sono 6:  Venduto_64,  Orario,  Data,
Cliente_Geo, Marketing e  Articolo. La prima rappresenta la tabella dei fatti che per definizione
contiene le misure e le chiavi esterne delle tabelle mentre le altre sono le tabelle dimensionali.
1)  VENDUTO_64:  é la tabella principale dove si trovano i dati del supermercato Coop del
centro italia. Al suo interno, ogni riga rappresenta  una scansione di un prodotto venduto al
supermercato ad un dato cliente in un certo orario e data. E' formata da 15 attributi, di cui i
principali sono 11:
1.DATA_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave esterna della tabella Data.
2.NEGOZIO_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave esterna della tabella
   Negozio. In questo caso, il campo ha un solo valore, 64, che é relativo al supermercato Coop
  del centro italia.
3.ORARIO_ID: é un attributo di tipo  intero  che rappresenta la chiave esterna della tabella
Orario .
4.CLIENTE_ID: é un attributo di tipo  intero che rappresenta la chiave esterna della tabella
Cliente_Geo .
5.ARTICOLO_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave esterna della tabella
Articolo
6.COD_MKT_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave esterna della tabella
Marketing .
7.SCONTO: é un attributo di tipo reale che indica di quanto il prodotto é stato scontato.
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8.IMPORTO: é  un attributo di tipo reale che indica il prezzo del prodotto in euro.
9.QTA_PEZZI: é un attributo di tipo intero che indica il numero di pezzi rappresentati dalla
scansione del prodotto.
10.QTA_PES0:  é  un  attributo  di  tipo  intero  che  indica  il  peso  (se  pertinente)  totale  del
prodotto scansionato (es: frutta e verdura)




Illustrazione 13:alcuni dati tabella Venduto_64
Illustrazione 12: attributi Venduto_64
2) ORARIO: si tratta della tabella che descrive gli orari. E' formata da 6 attributi:
1.ORARIO_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave primaria della tabella.
2.ORARIO:  é  un  attributo  di  tipo  stringa che  rappresenta  l'orario  nel  formato  hh:mm
(es:15:37).
3.MINUTO: é un attributo di tipo intero che rappresenta i minuti dell'orario.
4.ORA: é un attributo di tipo intero che rappresenta l'ora dell'orario.
5.FASCIA_ORARIA: é un attributo di tipo  stringa che rappresenta la fascia oraria in cui
rientra l'orario (es: se l'orario é le 15:37, il valore del campo é dalle 15 alle 17).
6.FASCIA_ORARIA_N: le fasce orarie sono 5 ( 00-11, 11-13, 13-15, 15-17, >17) ed ognuna
ha associato un numero in base alla posizione che occupa (es: la fascia oraria dalle 15 alle 17
é la quarta quindi ha associato il numero 4). Questo é, dunque, un attributo di tipo intero che
indica il numero corrispondente alla posizione della fascia oraria
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Illustrazione 14: attributi tabella Orario
3) DATA: é la tabella che descrive le date. E' formata da 15 attributi, di cui i principali sono 13:
1.DATA_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave primaria della tabella.
2.GIORNO:  é un attributo di tipo stringa che rappresenta il giorno a cui corrisponde la data
(es: 9 marzo).
3.GIORNO_N: é un attributo di tipo intero che rappresenta il giorno della data.
4.MESE_N: é un attributo di tipo intero che rappresenta il mese della data.
5.ANNO: é un attributo di tipo  intero che rappresenta l'anno, nel formato numerico esteso,
della data.
6.GIORNO_SETTIMANA:  é  un  attributo  di  tipo  stringa che  rappresenta  il  giorno  della
settimana a cui corrisponde la data (es:martedì).
7.TRIMESTRE: é un attributo di tipo stringa che rappresenta il trimestre in cui si trova la data
(es:gennaio-marzo).
8.DATA: é un attributo di tipo data che rappresenta la data nel formato gg-mmm-aa (es: 09-
MAR-10).
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Illustrazione 15:dati tabella Orario
9. MESE: é un attributo di tipo stringa che rappresenta il mese della data (es:marzo).
10.TRIMESTRE_N: é un attributo di tipo intero che rappresenta il trimestre in cui si trova la
data.
11.GIORNO_SETTIMANA _N: é un attributo di tipo  intero  che rappresenta il giorno della
settimana a cui corrisponde la data .
12.SETTIMANA_ANNO: é un attributo di tipo intero che rappresenta la settimana dell'anno
in cui si trova la data.
13.TIPOLOGIA: é un attributo di tipo stringa che rappresenta la tipologia della data, ovvero
se si tratta di un giorno feriale o festivo.
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Illustrazione 16:attributi tabella Data
Illustrazione 17:alcuni dati tabella Data
4) CLIENTE_GEO: é la tabella che descrive i clienti. E' formata da 8 attributi:
1.CLIENTE_ID: é un attributo di tipo intero  che rappresenta la chiave primaria della tabella
2.INDIRIZZO: é un attributo di tipo stringa che rappresenta l'indirizzo a cui abita il cliente
(es: Via 24 maggio).
3.CAP: é un attributo di tipo  stringa che rappresenta il codice di avviamento postale della
località in cui abita il cliente (es:58042).
4.LOCALITA': é un attributo di tipo stringa che rappresenta la località in cui risiede il cliente
(es: Campagnatico).
5.PROVINCIA: é  un attributo  di  tipo  stringa che rappresenta la  provincia  in  cui  abita  il
cliente (es: GR che corrisponde a Grosseto).
6.REGIONE: é un attributo di tipo stringa che rappresenta la regione in cui abita il cliente
   (es: Toscana).
7.LATITUDINE:  é un attributo di tipo intero che rappresenta le coordinate di latitudine della
località in cui risiede il cliente.
8.LONGITUDINE: é un attributo di tipo intero che rappresenta le coordinate di longitudine




5) MARKETING:  é la tabella che descrive la  gerarchia di ogni prodotto.  Per gerarchia si
intende che la tabella é organizzata come un albero dove ogni livello rappresenta un grado della
gerarchia. La tabella é, quindi, strutturata come mostra l'illustrazione n°20 ed ha 15 attributi:
1.COD_MKT_ID: é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave primaria della tabella.
2.AREA: é un attributo di tipo stringa che indica l'area in cui si trova il prodotto. Le aree a cui
appartengono i prodotti sono 3: alimentari, non alimentari e altro.
3.AREA_COD: é un attributo di tipo intero che indica il codice associato ad ogni area.
4.MACROSETTORE: é un attributo di tipo stringa che indica il macrosettore in cui si trova il
prodotto. I macrosettori a cui appartengono i prodotti sono 4: freschi,  generi vari, no food e
altro.
5.MACROSETTORE_COD: é un attributo di tipo  intero  che indica il  codice associato ad
ogni macrosettore.
6.SETTORE: é un attributo di tipo  stringa che indica il settore in cui rientra il prodotto. I
settori  dei  prodotti  sono  13:  salute,  iniziative  speciali,  freschi,  freschissimi,  grocery
alimentari,  stagionali e brico,  chimica,  persona,  casa, erogazione carburanti,  confezionato
per vendita, multimedia e non definito.
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Illustrazione 19:dati tabella Cliente_Geo
7.SETTORE_COD: é un attributo di tipo intero che indica il codice associato ad ogni settore.
8.REPARTO: é un attributo di tipo stringa che indica il reparto in cui si trova il prodotto (es:
alimentari, liquidi, cucina, ortofrutta...).
9.REPARTO_COD:  é un attributo di tipo intero che indica il codice associato ad ogni reparto.
10.CATEGORIA:  é  un  attributo  di  tipo  stringa che  indica  la  categoria  del  prodotto  (es:
accessori pulizia casa, acque, biscotti, frutta con nocciolo...).
11.CATEGORIA_COD: é un attributo di tipo  intero  che indica il codice associato ad ogni
categoria.
12.SOTTOCATEGORIA:  é  un  attributo  di  tipo  stringa che  indica  la  sottocategoria  del
prodotto (es: scope/spazzolini, frollini, acque minerali, pesche...).
13.SOTTOCATEGORIA_COD: é un attributo di tipo intero che indica il codice associato ad
ogni sottocategoria .
14.SEGMENTO: é un attributo di tipo stringa che rappresenta il segmento del prodotto  (es:
acque  frizzanti,  acque  naturali,  spazzoloni  con manico,  spazzoloni  senza  manico,  frollini
classici, frollini ricchi, pesche gialle, pesche bianche...).




Illustrazione 20:gerarchia tabella Marketing
Illustrazione 21:attributi tabella Marketing
6) ARTICOLO: é la tabella che descrive gli articoli. In particolare, si riferisce ad ogni singola
versione che può assumere l'articolo ( in packing, dimensioni, peso...) Ad esempio si ha una riga
per le patatine pringles tubo 6170 X 3 ed un'altra per le patatine pringles mini-mix 15X236.
E' formata da 21 attributi, di cui i principali sono 15:
1.ARTICOLO_ID:  é  un  attributo  di  tipo  intero  che  rappresenta  la  chiave  primaria  della
tabella.
2.COD_MKT_ID : é un attributo di tipo intero che rappresenta la chiave esterna della tabella
  Marketing, ovvero indica il segmento del prodotto a cui corrisponde l'articolo.
3.COD_ART: é un attributo di tipo intero  che rappresenta il codice dell'articolo.
4.DES_ART: é un attributo di tipo stringa che riporta la descrizione dell'articolo (es: fior di
crema verdure primavera gr.500)
5.MARCA: é un attributo di tipo stringa che riporta la marca dell'articolo (es:  Nokia). A tal
proposito  é  necessario  far  presente  che  la  marca  può non essere  disponibile  o  i  prodotti
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Illustrazione 22:alcuni dati tabella Marketing
possono essere senza marca. In questi casi si hanno, rispettivamente, le diciture  marca non
disponibile e senza marca.
6.SOTTOMARCA: é un attributo di tipo stringa  che rappresenta la sottomarca dell'articolo
(es: per l'articolo “abito gormiti eroe della terra”, la marca é Gig e la sottomarca é Gormiti),
la quale può, come la marca, essere non disponibile ed avere, quindi, il valore “sottomarca
non disponibile”.
7.QTA: é un attributo di tipo intero che indica la quantità dell'articolo, espressa a seconda del
tipo di articolo, in pezzi o peso.
8.FL_COOP: é un attributo di tipo  stringa  che indica se l'articolo é un prodotto a marchio
Coop. Nel caso in cui il prodotto é Coop, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore é “no”.
9.FL_BIO: é un attributo di tipo stringa che indica se l'articolo é un prodotto biologico.
   Nel caso in cui l'articolo é biologico, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore é “no”
10.FL_CELIACI:  é  un attributo di  tipo  stringa che  indica se  l'articolo  é  un prodotto per
celiaci. Nel caso in cui l'articolo é per celiaci, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore é
“no”.
11.FL_DOP: é un attributo di tipo stringa che indica se l'articolo é un prodotto dop. Nel caso
in cui l'articolo é dop, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore é “no”
12.FL_IGP: é un attributo di tipo stringa che indica se l'articolo é un prodotto igp . Nel caso
in cui  l'articolo é igp, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore é “no”.
13.FL_TIPICO: é un attributo di tipo  stringa che indica se l'articolo é un prodotto “tipico”.
Nel caso in cui il prodotto é “tipico”, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore é “no”.
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14.FL_SOLIDALE:  é  un  attributo  di  tipo  stringa che  indica  se  l'articolo  é  un  prodotto
“solidale”. Nel caso in cui il prodotto é “solidale”, il campo ha valore “si”, altrimenti il valore
é “no”.
15.FL_DOCG: é un attributo di tipo stringa che indica se l'articolo é un prodotto docg. Nel
caso in cui il prodotto é docg, il campo ha valore“si”, altrimenti il valore é “no”
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Illustrazione 23:attributi tabella Articolo
Illustrazione 24:alcuni dati tabella Articolo
6  Le analisi
Per dare un'idea realistica del Personal Data Store Coop sono state svolte, attraverso query sql,
delle analisi  che mostrano i dati che un ipotetico cliente potrebbe vedere al suo interno ed, in
alcuni casi, studiano anche le abitudini degli individui a livello generico.
Queste analisi, che saranno riportate in modo approfondito nelle sezioni successive, sono tre ed
hanno lo scopo principale di far prendere agli utenti del Personal Data Store delle decisioni
migliori rispetto a ciò che normalmente fanno:
1.Affollamento: fornisce un'idea generale dell'affollamento del supermercato preso in esame
e permette al cliente di vedere l'affluenza dei giorni e delle fasce orarie in cui abitualmente va
a fare la spesa, così da decidere se é necessario organizzarsi diversamente.
2.Composizione  Spesa:  esamina  quanto  il  cliente  spende  in  generi  di  prima  e  seconda
necessità per fornirgli un'immagine del suo comportamento come consumatore e del suo stile
di vita ed in base a ciò lo aiuta a capire il livello di utilità della sua spesa.
3.Scenario  di  Fidelizzazione:  vuole  mostrare  al  cliente  quanto  ha  speso  comprando  il
prodotto di marca e quanto, invece, avrebbe speso se lo avesse acquistato a marchio Coop in
moda da determinare quanto dista la sua spesa, per alcuni prodotti, da quanto raccomanda la
Coop in termini di rapporto qualità/prezzo.
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6.1 Affollamento
L'analisi  relativa  all'affollamento  si  articola  in  due  parti:  la  prima parte  vuole  dare  un'idea
generale, a diversi livelli di granularità (fascia oraria e ora), dell'affollamento del supermercato
oggetto di studio, la seconda parte, invece, vuole fornire al cliente la possibilità di confrontare i
giorni e le fasce orarie in cui é andato a fare la spesa negli ultimi 2 mesi con l'affollamento del
supermercato per decidere, eventualmente, di cambiare  giorni o  orari  (o entrambi), se questi
presentano un alto grado di affollamento.
6.1.1 Affollamento Supermercato (giorno-fascia oraria)
Per analizzare l'affollamento del supermercato a livello della  fascia oraria, cioé vedere quali
sono i giorni e le fasce orarie più e meno frequentate dai clienti, é stata progettata la seguente
query:
SELECT c.giorno,c.fascia,count(distinct cliente_id) as n_clienti
FROM
 (
  SELECT g1.cliente_id as cliente_id,g1.giorno as giorno,g1.fascia as
  fascia,g1.spese as spese
  FROM
   (
    SELECT s.cliente_id as cliente_id,max(s.spese) as massimo
    FROM
     (
      SELECT v.cliente_id as cliente_id,d.giorno_settimana as giorno, 
      o.fascia_oraria as fascia,count(distinct v.n_scontrini) as spese
      FROM lvl0.data d,venduto_64 v,lvl0.orario o
      WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
      GROUP BY v.cliente_id,d.giorno_settimana,o.fascia_oraria
     )s
    GROUP BY s.cliente_id
   )g,
   (
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    SELECT v.cliente_id as cliente_id,d.giorno_settimana as giorno    
    o.fascia_oraria as fascia,count(distinct(v.n_scontrini) as spese
    FROM lvl0.data d,venduto_64 v,lvl0.orario o
    WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
    GROUP BY v.cliente_id,d.giorno_settimana,o.fascia_oraria
   )g1
 WHERE g.cliente_id=g1.cliente_id and g.massimo=g1.spese
)c
GROUP BY c.giorno,c.fascia
L'interrogazione é organizzata in questo modo: con la sotto-select, chiamata  g1  si ottiene per
ogni cliente il numero di spese diverse (count (distinct v.n_scontrini)  as spese) fatte in quel
giorno della settimana ed in quella fascia oraria.
In  g  viene,  poi,  identificato per ogni cliente il  massimo numero di spese (max  (s.spese) as
massimo).
Successivamente in c le tabelle g e g1 vengono messe in join identificando come “momento di
spesa tipico” per ogni cliente giorno e fascia oraria dove più frequentemente va a fare la spesa.
Infine  vengono  contati  il  numero  di  clienti  diversi  presenti  (count(distinct  cliente_id)  as
n_clienti) in ogni fascia oraria di ogni giorno della settimana.
Eseguendo la  query sui  dati  i  risultati  possono essere visti  nella  tabella  n°1  (un sample)  e
nell'illustrazione n°25.
Giorno Fascia
lunedì dalle 00 alle 11
lunedì dall1e 11 alle 13
lunedì dalle 13 alle 15
lunedì dalle 15 alle 17
lunedì oltre le 17
martedì dalle 00 alle 11
martedì dalle 11 alle 13
…. ...
 Tabella 1:giorno-fascia-n_clienti
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Dal grafico si nota che la maggiore affluenza é il lunedì ed il sabato nella fascia oraria oltre le
17 (lun>17 [1564 clienti] , sab>17 [1552 clienti]).  Una  discreta affluenza, però, si rileva anche
il lunedì dalle 11 alle 13 (1490 clienti) ed il venerdì oltre le 17 (1481 clienti).
La minore affluenza, invece, si osserva il giovedì nella fascia oraria dalle 15 alle 17  (78 clienti)
e la  domenica in  tutte le fasce orarie  (dom 00-11  [30 clienti],  11-13  [65 clienti],  13-15  [11
clienti], 15-17 [0 clienti], >17 [37 clienti]).
Ciò, però, non può essere preso come dato significativo perché, come verrà mostrato in seguito,
il giovedì pomeriggio  dalle  15 e, naturalmente, la  domenica  il supermercato é chiuso. I pochi
clienti, quindi, che si possono notare nei suddetti giorni sono dovuti ad occasioni sporadiche in
cui il supermercato é rimasto aperto anche nei consueti giorni di chiusura.
Per vedere, dunque, quando si ha realmente il minore affollamento é stata calcolata per ogni
giorno,  la fascia  oraria  con meno clienti,  escludendo il  giovedi  pomeriggio (quindi  le fasce
orarie 15-17 e >17) e la domenica, quando il supermercato é chiuso.
Da questo ne é risultato, come si può vedere dalla tabella n°2 e dal grafico, che la fascia oraria
meno affollata é quella dalle  13 alle 15, il lunedì (379 clienti), il  giovedi (210 clienti) ed il
venerdì (392 clienti) e quella dalle 15 alle 17, il martedì (312 clienti), il mercoledì (309 clienti)
ed il sabato (336 clienti).
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Illustrazione 25:affollamento supermercato (giorno-fascia oraria)









Tabella 2:minor affluenza (giorno-fascia oraria)
Si può, quindi, concludere che il giorno e la fascia oraria in cui al supermercato ci sono meno
clienti  é il giovedì dalle 13 alle 15.
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llustrazione 26:minor affluenza (giorno-fascia oraria)
6.1.2 Affollamento Supermercato (Giorno-Ora)
L'analisi  sull'affollamento  al  livello  della  fascia  oraria  é  stata  modificata  per  entrare  nel
dettaglio, cioé vedere i giorni e le ore più e meno frequentate dai clienti.
La query progettata per questo scopo é la seguente:
SELECT c.giorno,c.ora,count(distinct cliente_id) as n_clienti
FROM
 (
  SELECT g1.cliente_id as cliente_id,g1.giorno as giorno,g1.ora as    
  ora,g1.spese as spese
  FROM
   (
    SELECT s.cliente_id as cliente_id,max(s.spese) as massimo
    FROM
     (
      SELECT v.cliente_id as cliente_id,d.giorno_settimana as giorno, 
      o.ora as ora,count(distinct v.n_scontrini) as spese    
      FROM lvl0.data d,venduto_64 v,lvl0.orario o
      WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
      GROUP BY v.cliente_id,d.giorno_settimana,o.ora
     )s
    GROUP BY s.cliente_id
   )g,
   (
    SELECT v.cliente_id as cliente_id,d.giorno_settimana as giorno    
    o.ora as ora,count(distinct(v.n_scontrini) as spese
    FROM lvl0.data d,venduto_64 v,lvl0.orario o
    WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
    GROUP BY v.cliente_id,d.giorno_settimana,o.ora
   )g1




La  query  é  identica  a  quella  precedente  con  l'unica  differenza  che  adesso  si  raggruppa
sull'attributo ora invece che su fascia oraria.




















Illustrazione 27:affollamento supermercato (giorno-ora)
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Dal grafico si nota che la maggiore affluenza c'é il lunedi alle ore 12 (859 clienti) e alle ore 11
(836 clienti) . Una discreta affluenza, però, si osserva anche il sabato alle ore 12 (750 clienti) e
alle ore 11 (707 clienti) .
Per ottenere, invece,  la minore affluenza, anche alla luce di quello che é stato scoperto nelle
varie fasi  di  analisi,  é stato necessario calcolare per  ogni giorno, l'ora in  cui ci  sono meno
clienti, escludendo gli  orari di apertura e chiusura dell'esercizio (8 e 20 di ogni giorno), che,
altrimenti, sarebbero risultati i meno affollati ( lun ore 8 [23 clienti], lun ore 20 [28 clienti], mart
ore 8 [31 clienti], mart ore 20 [18 clienti], merc ore 8 [29 clienti], merc ore 20 [22 clienti], giov
ore 8 [32 clienti], ven ore 8 [37 clienti], ven ore 20 [32 clienti], sab ore 8 [63 clienti], sab ore 20
[31 clienti]) ma ciò sarebbe stato poco significativo, il  giovedì dalle 15 in poi  e la  domenica
perché, come già accennato in precedenza e come si vedrà successivamente, il supermercato é
chiuso ed i pochi clienti che si possono registrare nei suddetti giorni sono, dunque, relativi ad
occorenze sporadiche in cui il negozio é rimasto aperto anche nei giorni di normale chiusura.
Da ciò ne é risultato, come si può vedere dalla tabella n°4 e dal grafico, che l'ora meno affollata
é le 14, il lunedì (131 clienti), il martedì (119 clienti), il mercoledì (117 clienti), il giovedì(25








ore 15 sabato 155
Tabella 4:minor affluenza (giorno-ora)
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Si può, quindi, concludere che il giorno e l'ora in cui al supermercato ci sono meno clienti é il
giovedì alle14.
6.1.3 Confronto affollamento fascia oraria-ora
Confrontando l'affollamento con granularità  fascia oraria e ora si notano i seguenti aspetti:
1.  la  maggiore affluenza non coincide: nello  studio dell'affollamento a livello  della  fascia
oraria, i picchi più elevati si hanno il lunedì  ed il  sabato oltre le 17  (lun>17 [1564 clienti],
sab>17 [1552 clienti]) mentre nell'analisi relativa all'ora si osservano il lunedì alle ore  12 e
alle ore 11 .(lun 12 [859 clienti], sab 11[707 clienti]).
2. la  minore affluenza ha una certa coincidenza: il giorno e l'ora in cui al supermercato c'é
meno gente, ovvero il  giovedì alle  14  (25 clienti), corrisponde e rientra con il giorno e la
fascia oraria meno frequentati, cioé il giovedì dalle 13 alle 15 (210 clienti).
3. l'andamento delle due analisi dal punto di vista della fascia oraria e dell'ora, come si vede
dall' illustrazione n°29, é diverso:  l'ora di maggiore affluenza, le 12 (3806 clienti), non rientra
nella fascia oraria più frequentata, ovvero quella oltre le 17 (7431 clienti), e l'ora di minore
affollamento, che é rappresentata dalle 14 (711 clienti), se escludiamo gli orari di apertura e
chiusura del supermercato (8 e 20) che, naturalmente, sono poco significativi, non é compresa
nella fascia oraria in cui ci sono meno clienti, cioé quella dalle 15 alle 17 (1841 clienti)
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Illustrazione 28: minor affluenza(giorno-ora)
4.  la  tendenza  delle  due  analisi  per  quanto  riguarda  i  giorni, come  si  osserva
dall'illustrazione n°30, é la stessa: sia nella fascia oraria che nell'ora i giorni più affollati
sono il lunedì ed il sabato ( fascia oraria - lun [4652 clienti], sabato [4422 clienti], ora –
lun [5223 clienti], sab [4936 clienti]) e se escludiamo il giovedì e la domenica, quando il
supermercato é chiuso, quelli con la minore affluenza sono il mercoledì ed il martedì 
(fascia oraria - merc [3218 clienti], mart [3306 clienti], ora – merc [3708 clienti], mart
[3841 clienti])
Dalle considerazioni fatte nei primi tre punti emerge, quindi, che la  granuralità temporale é
importante perché possono cambiare le raccomandazioni dà fornire al cliente mentre, invece,
l'utimo punto, che riguarda il livello giornaliero, non é influenzato dalla scelta della granuralità
temporale che si usa per aggregare.
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Illustrazione 29: confronto ora-fascia oraria (ora-fascia oraria)
Illustrazione 20: confronto giorni (fascia oraria-ora)
6.1.4 Giovedì pomeriggio chiuso
Come era stato osservato, soprattutto nell'analisi sull'affollamento al livello della fascia oraria il
giovedì dalle 15 alle 17 si registrava al supermercato un brusco calo delle presenze.
Per approfondire questo aspetto é stata progettata la seguente query:
1. SELECT s.data, s.giorno, count(distinct(s.fascia)) as fascedist
  FROM
   (SELECT d.data as data,d.giorno_settimana as giorno,o.fascia_oraria
    as fascia
    FROM venduto_64 v, lvl0.data d, lvl0.orario o
    WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
    GROUP BY d.data,d.giorno_settimana, o.fascia_oraria)s
  GROUP BY s.data, s.giorno
  ORDER BY fascedist asc
L'interrogazione conta per ogni data e giorno della settimana il numero di fasce orarie distinte
(count(distinct((s.fascia)) presenti nei dati. Esaminando i risultati ottenuti, come si può vedere
dalla  tabella  n°5  (un  sample),  emerge  che  ai  giovedì  sono  associate  tre  fasce  distinte che
corrispondono alle fasce orarie mattutine20 (00-11, 11-13, 13-15)







Tabella 5:giovedì 3 fasce distinte
20  Per sapere che le fasce orarie del giovedì sono quelle mattutine é stata eseguita la seguente query per alcune   
     date che corrispondono al giovedì con 3 fasce distinte ( 28-apr-11,24-giu-10,27-ott-11) :
     select o.fascia_oraria as fascia from venduto_64 v, lvl0.data d, lvl0.orario o
     where v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id and d.data= '21-APR-11'
     group by o.fascia_oraria
     order by o.fascia_oraria
     L'interrogazione, infatti, restituisce per le suddette date le fasce orarie 00-11, 11-13, 13-15.
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Questo significa che, probabilmente, il giovedì pomeriggio il supermercato é chiuso. Per avere
un'ulteriore  conferma  di  ciò  é  stata  eseguita  la  query  riportata  sotto  per  alcune  date  che




    (SELECT v.negozio_id as negozio, d.data as data,d.giorno_settimana
     as giorno, o.fascia_oraria as fascia,count(*) as venduto
     FROM venduto_64 v, lvl0.data d, lvl0.orario o
     WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
    GROUP BY v.negozio_id, d.data,d.giorno_settimana,o.fascia_oraria)s
 WHERE s.data= '27-OTT-11' and (s.fascia='Dalle 15.00 alle 17.00' or  
 s.fascia='Oltre le 17.00')
Dall'interrogazione,  la  quale,  normalmente,  dovrebbe  restituire  le  quantità  vendute  dal
supermercato  nelle  rispettive  fasce  orarie  della  data  in  questione,  si  nota,  come  mostrato
dall'illustrazione n°31, che le suddette quantità sono nulle.
Si può concludere, quindi, che l'esercizio é chiuso il giovedì pomeriggio.
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Illustrazione 31:venduto
Esaminando i record risultanti dalla query 1 nel dettaglio sono stati scoperti, come si può notare
dalla  tabella n°6  (un sample) dei giovedì con  5 fasce distinte, ovvero si tratta di quelle fasce
orarie che corrispondono all'apertura del supermercato per l'intera giornata21 (00-11, 11-13, 13-
15, 15-17, >17)






Tabella 6:giovedì 5 fasce distinte
Per sapere le occasioni in cui il supermercato é rimasto aperto anche il giovedì pomeriggio é
stata progettata la seguente query che sfrutta l'interrogazione 1, e restituisce quelle date in cui il
supermercato di giovedì sta aperto tutto il giorno, riportate nella tabella n°7 (un sample)
3. SELECT d.datad as data
  FROM
    (SELECT s.data as datad, s.giorno as giornod,   
     count(distinct(s.fascia)) as fascedist
    FROM
      (SELECT d.data as data,d.giorno_settimana as giorno,      
       o.fascia_oraria as fascia    
       FROM venduto_64 v, lvl0.data d, lvl0.orario o
       WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id
       GROUP BY d.data,d.giorno_settimana, o.fascia_oraria)s
   GROUP BY s.data, s.giorno
   
21 Per sapere che le fasce orarie sono quelle relative all'apertura del  supermercato per l'intera giornata é stata
eseguita la seguente query per  alcune date che corrispondono al giovedì con 5 fasce distinte (30-ott-08,16-dic-10,
30-dic-10) :
select o.fascia_oraria as fascia from venduto_64 v, lvl0.data d, lvl0.orario o
where v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id and d.data= '30-DIC-10'
group by o.fascia_oraria
order by o.fascia_oraria
L'interrogazione, infatti, restituisce per le suddette date le  fasce orarie 00-11, 11-13, 13-15, 15-17, >17
 54
   ORDER BY fascedist asc)d








                              Tabella 7:date giovedì 5 fasce
                                                                   
Analizzando  le  date  risultanti  é  stato  constatato  che  il  negozio  sta  aperto  anche  il  giovedì
pomeriggio nei seguenti casi:
• il giovedì che precede l'8 dicembre ( festa dell'immacolata concezione, es: nel 2008 é aperto 
giovedì 4 dicembre, nel 2009 é aperto giovedì 3 dicembre, nel 2010 é aperto giovedì 2 
dicembre e nel 2011 é aperto giovedì 1 dicembre, in tutti questi casi si tratta dei giovedì che 
precedono l'8 dicembre)
•  prima e durante le festività natalizie (nel 2008 é aperto giovedì 11 e 18 dicembre, nel 2009 é
aperto giovedì 10, 17, 24 e 31 dicembre, nel 2010 é aperto giovedì 9, 16, 23 e 30 dicembre e 
nel 2011 é aperto giovedì 15 e 22 dicembre)
•  il giovedì che precede la pasqua (es: nel 2009 é aperto giovedì 9 aprile con pasqua il 12 
aprile, nel 2010 é aperto giovedì 1 aprile con pasqua il 4 aprile e nel 2011 é aperto giovedì 21 
aprile con pasqua il  24 aprile)
• se durante la settimana c'é un giorno festivo in cui il supermercato é chiuso, allora rimane
aperto il giovedì  pomeriggio (es: nel 2008 rimane aperto giovedì 30 ottobre perché sabato 1
novembre é festa (Tutti i Santi), nel 2009 rimane aperto giovedì 23 aprile perché sabato 25
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aprile  é  festa  (anniversario  della  liberazione),  nel  2010 resta  aperto  giovedì  29 aprile  in
quanto sabato 1 maggio é festa (festa del lavoro)...)
• alcuni giovedi di settembre (es: nel 2009 é aperto giovedì  3, 10, 17 e 24 settembre, nel 2010
é aperto giovedì  2, 9, 16 e 23 settembre,  nel 2011 é aperto giovedì 1, 8 e 15 settembre)
Si può, quindi, concludere che il supermercato é chiuso, di solito, il giovedì pomeriggio ma
rimane  aperto  se  durante  la  settimana  c'é  un  giorno  festivo in  cui,  in  genere,  é  chiuso,  in
prossimità  delle  feste  (8  dicembre,  feste  natalizie,  feste  pasquali)  ed  a  settembre, la  cui
motivazione potrebbe essere l'inizio dell'anno scolastico.  In questi ultimi due casi si tratta di
periodi  in  cui  le  persone tendono  a  fare  un  maggior  numero  di  acquisti  quindi  l'esercizio,
probabilmente,  decide  di  rimanere  aperto  per  aumentare  le  vendite.  I  pochi  clienti  che  si
potevano osservare nelle fasce pomeridiane del giovedì erano, dunque, relativi a tali occasioni.
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6.1.5 Domenica
La  domenica,  naturalmente,  il  supermercato  é  chiuso  e  per  questo  non  é  stato  necessario
effettuare alcun tipo di studio. Ci sono, però, delle domeniche, come si é potuto osservare dalle
analisi relative alla fascia oraria e all'ora , in cui vi era la presenza di qualche cliente quindi
l'esercizio é rimasto aperto
Eseguendo, infatti, la query riportata sotto che restituisce i giorni festivi (d.tipologia='festivo')
in cui il negozio non ha chiuso si possono notare delle  domeniche, riportate nella tabella n°8.
(un sample)
    SELECT d.data as data, d.giorno_settimana as giorno_settimana
  FROM venduto_64 v, lvl0.data d
  WHERE v.data_id=d.data_id and d.tipologia='Festivo'










Analizzando  i  dati  ottenuti  nel  dettaglio  é  risultato  che  l'anno  in  cui  il  supermercato  apre
maggiormente la domenica é il 2009:  si contano, infatti, 22 domeniche  contro le 4 del 2010, le
3 del 2011 e le 7 del 200822, le quali, però, sono poco rilevanti perché il supermercato ha aperto
ad ottobre quindi, in tal caso, non é stato possibile prendere in considerazione l'intero anno.
In tutti i casi, anche se il 2008 é meno significativo rispetto agli altri anni si tratta, soprattutto,
della prima domenica del mese e di quelle in prossimità o durante le festività natalizie, nelle 
22 Gli anni a cui si riferiscono i dati del supermercato sono il 2008, 2009, 2010, 2011
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quali l'esercizio decide di rimanere aperto con il probabile obbiettivo di aumentare le vendite
visto che le persone in questo periodo sono solite fare un maggior numero di spese rispetto al
resto dell'anno. I pochi  clienti della domenica erano, dunque, legati a tali circostanze.
 58
6.1.6 Visite vs Affollamento
Per implementare la sezione numero due (Visite vs Affollamento) del Personal Data Store Coop,
cioé permettere al cliente di confrontare i giorni e le fasce orarie in cui é andato a  fare la spesa
negli ultimi due mesi con l'affollamento del supermercato, al fine di decidere, eventualmente, di
cambiare  giorno o fascia (o entrambi), se questi presentano un elevato grado di affollamento,
sono state realizzate  due query, prendendo come periodo ipotetico di riferimento il  bimestre
gennaio-febbraio 2009.
La prima interrogazione  restituisce  tra  gennaio  e  febbrario  del  2009 (1462 e  1520  sono le
date_id , cioé i codici che identificano rispettivamente il 1 gennaio 2009 e il 28 febbraio 2009),
per ogni cliente il giorno della settimana e la fascia oraria in cui si é recato fare la spesa, come
si può osservare dalla tabella n°9  (un sample).
1. SELECT v.cliente_id as cliente,d.giorno_settimana as giorno_
  settimana, o.fascia_oraria as fascia_oraria
  FROM lvl0.data d,lvl0.orario o,venduto_64 v
  WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id and v.data_id 
  between 1462 and 1520
  GROUP BY v.cliente_id,d.giorno_settimana,o.fascia_oraria
Cliente_id Giorno Settimana Fascia Oraria
2854 SABATO dalle 11 alle 13
719189 LUNEDI oltre le 17
719189 MARTEDI dalle 11 alle 13
63375 LUNEDI dalle 11 alle 13
63375 SABATO dalle 11 alle 13
... ... ...
Tabella 9:giorno e fascia oraria cliente bimestre genn-febb 09
La  seconda  interrogazione,  invece,  conta  il  numero  di  clienti  diversi  (count(distinct
v.cliente_id))  presenti  al  supermercato in ogni  giorno e fascia  oraria  del  mese di  gennaio e
febbraio 2009  (1462 e 1520 sono le date_id, cioé i codici che identificano rispettivamente il 1
gennaio 2009 ed il 28 febbraio 2009)
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2. SELECT d.giorno as giorno,d.giorno_settimana as giorno_settimana,  
  o.fascia_oraria as fascia_oraria,count(distinct v.cliente_id) as    
  N_Clienti
  FROM lvl0.data d,LVL0.orario o,venduto_64 v
  WHERE v.data_id=d.data_id and v.orario_id=o.orario_id and v.data_id 
  between 1462 and 1520
  GROUP BY d.giorno,d.giorno_settimana,o.fascia_oraria
Dai  dati  ottenuti,  che  si  possono vedere  nella  tabella  n°10  (un sample),  é  stato  necessario
generare  una tabella  pivot23 ed   il  grafico  conseguente,  per  avere  una  visione  chiara  dell'
affollamento del supermercato.
Giorno Giorno Settimana Fascia Oraria N_Clienti
2 GENNAIO VENERDI oltre le 17 167
2 GENNAIO VENERDI dalle 00.00 alle 11.00 146
2 GENNAIO VENERDI dalle 11.00 alle 13.00 242
2 GENNAIO VENERDI dalle 13.00 alle 15.00 80
2 GENNAIO VENERDI dalle 15.00 allle 17.00 85
3 GENNAIO SABATO oltre le 17 194
3 GENNAIO SABATO dalle 00.00 alle 11.00 236
3 GENNAIO SABATO dalle 11.00 alle 13.00 317
3 GENNAIO SABATO dalle 13.00 alle 15.00 129
3 GENNAIO SABATO dalle 15.00 allle 17.00 100
…. …. ... ...
2 FEBBRAIO LUNEDI dalle 00.00 alle 11.00 230
2 FEBBRAIO LUNEDI dalle 11.00 alle 13.00 272
2 FEBBRAIO LUNEDI dalle 13.00 alle 15.00 91
... …
Tabella 10: numero clienti bimestre genn-febb 09
23 Tabella Pivot: é uno strumento analitico e di reporting necessario alla creazione di tabelle riassuntive.
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Dalla tabella ma soprattutto dal grafico si evince che il giorno più affollato in assoluto é il
sabato dalle 11 alle 13 (2960 clienti) mentre il giorno di minore affluenza  é il giovedì dalle 13
alle 15 (509 clienti]), se escludiamo, naturalmente, la domenica in cui il supermercato é chiuso
ed i pochi clienti, dunque, che si possono vedere in questo giorno festivo, come già descritto in
precedenza,  sono dovuti ad occasioni eccezionali  in cui l'esercizio é rimasto aperto. Si può,
inoltre, osservare che il giovedì non ha alcun cliente nelle fasce orarie pomeridiane (dalle 15
alle 17, oltre le 17).   Ciò vuol dire che il negozio in questo periodo ha sempre chiuso il giovedì
pomeriggio.
Un cliente, quindi, come ad esempio quello con cliente_id 63375 (che possiamo anche vedere in
tabella  9) accedendo alla  sezione Visite  vs Affollamento del  Personal  Data Store,   potrebbe
notare che é andato a fare la spesa, negli ultimi 2 mesi, il  lunedì ed il sabato dalle 11 alle 13.
Osservando,  poi,  l'affollamento  del  supermercato  potrebbe  realizzare  che  tali  giorni  sono
piuttosto  affollati,  soprattutto  per  quanto  riguarda  il  sabato,  come  si  può  osservare
dall'illustrazione n°34, e decidere, così, di organizzare la sua settimana in modo tale da andare
nel giorno in cui c'é meno gente, come appunto il giovedì dalle 13 alle 15.
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Illustrazione 33: grafico pivot bimestre genn-febb 09
Illustrazione 32: tabella pivot bimestre genn-febb 09
Se, però, l'utente per esigenze organizzative (es: lavoro) vuole mantenere gli stessi giorni o ore,
senza cambiare totalmente le sue abitudini, nel primo caso può decidere di andare il lunedì ed il
sabato dalle 15 alle 17 che é la fascia oraria meno affollata di questi giorni, nel secondo caso,
invece,  può  scegliere  il  martedì ed  il  mercoledì  dalle  11  alle  13  che  sono  i  giorni  meno
frequentati di tale fascia oraria.
Affinché l'utente possa organizzarsi saranno indicati all'interno del Personal Data Store i giorni
di chiusura del supermercato.
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Illustrazione 34:visite vs affollamento
6.2 Composizione spesa
L'analisi Composizione Spesa intende realizzare la terza sezione del Personal Data Store Coop,
che vuole dare conoscenza al cliente del suo comportamento riguardo alle spese fatte nei generi
di prima e seconda necessità, attraverso due funzionalità:
1. Classificazione
2. Ripartizione Spese
1. Classificazione:  la classificazione fornisce al cliente una visione di se stesso come consu
matore. Sia per i generi di prima che di seconda necessità potrà essere, infatti, classificato, sulla
base  dell'importo  speso  negli  ultimi  3  mesi  come  basso,  medio-basso,  medio-alto  o  alto
spendente, così da poter decidere come regolare le proprie spese nei mesi successivi.
2. Ripartizione Spese: la ripartizione delle spese ha lo scopo di far vedere al cliente come sono
ripartite le sue spese, sempre negli ultimi 3 mesi, relativamente a dei reparti di prima necessità,
come  alimentari e  liquidi24,  che  sono  stati  considerati  rilevanti  per  fargli  prendere  delle
decisioni legate al suo stile di vita.




Per  poter  implementare  la  funzione  di  Classificazione  sono  state  indispensabili  due  fasi
prelimari di fondamentale importanza:
1. distribuzione importi
2. scelta dei generi di prima e seconda necessità
1. distribuzione importi: la distribuzione degli importi é stata fatta per stabilire la misura in
base alla quale classificare i clienti nei generi di prima e seconda necessità.
Per ottenere la distribuzione é stata necessaria la seguente query che somma per ogni cliente
l'importo speso, come si può osservare dalla tabella n°11 (un sample).














    Tabella 11:distribuzione importi
Gli importi risultanti sono stati, poi, inseriti in una tabella pivot e discretizzati in intervalli di 20,
come si può notare dall'illustrazione n°34.
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Da  come  i  dati  sono  distribuiti  all'interno  della  tabella  e  dal  grafico  generato25,  riportato
nell'illustrazione  n°35,  é  evidente  che  si  tratta  di  una  distribuzione  pawer  law  (o  legge  di
potenza): la maggior parte degli importi sono concentrati nel range dei valori più bassi mentre
andando verso range più elevati il numero di importi diminuisce.




Illustrazione 34: tabella pivot
distr.importi
Una tale distribuzione non ha permesso di classificare i clienti in base ad una delle misure più
conosciute e diffuse, cioé la media, perché i dati non si trovano intorno ad essa, come, invece,
accade in una distribuzione di tipo  gaussiano,  che si può osservare nell'illustrazione  n°36. La
media, quindi, sarebbe stata presa in considerazione soltanto nel caso in cui l'andamento degli
importi fosse risultato quest'ultimo ma, poiché, ciò non si é verificato sono stati scelti i quartili,
i quali hanno permesso, come si vedrà successivamente, di individuare, sia per i generi di prima
che di seconda necessità, quattro intervalli di spesa e, così, classificare i clienti in basso, medio-
basso, medio-alto e alto spendenti.
2.  scelta dei generi di prima e seconda necessità:  la scelta dei generi  di prima e seconda
necessità consiste nel selezionare quali generi considerare di prima e seconda necessità.
Per fare ciò é stata progettata la query riportata di seguito, da cui si ottiene  l'area  (l.area),  il
macrosettore (l.macrosettore), il settore (l.settore), il reparto (l.reparto) ed il codice del reparto
(l.reparto_cod)26 a cui appartengono i prodotti del supermercato preso in esame.
Come condizione é stata inserita  “Area diversa da Altro” ( where l.Area<>'Altro' ) perché tale
area,  ad esempio,  comprende i  buoni  sconto,  i buoni  solidarietà,  i  copuon ecc...,  che  sono
irrilevanti per la natura dell'analisi.
SELECT l.area,l.macrosettore,l.settore,l.reparto,l.reparto_cod
FROM lvl0.marketing l,venduto_64 v
WHERE l.area<>'Altro' and l.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id
GROUP BY l.area,l.macrosettore,l.settore,l.reparto, l.reparto_cod
ORDER BY l.area,l.macrosettore,l.settore,l.reparto, l.reparto_cod
26 E' stato inserito anche il codice del reparto perché necessario, come si vedrà in seguito, nelle query progettate
per mettere in pratica la funzione di classificazione.
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Illustrazione 36 distribuzione gaussiana
Come si può osservare é stato scelto il  reparto come livello della  gerarchia marketing27a cui
fermarsi in quanto rappresenta un buon compromesso tra generalità e precisione, nel senso che
si  é  abbastanza  ad  alto  livello  da  poter  selezionare  i  record  manualmente  e  le  categorie
merceologiche cominciano ad essere identificate.
La query restituisce una serie di record scelti e suddivisi a mano in generi strettamente di prima
e seconda necessità.
Generi di prima necessità sono stati considerati quei reparti, riportati nella  tabella n°12, che
comprendono prodotti acquistati in modo frequente dalle persone in quanto indispensabili alla
vita di tutti i giorni: alimentari (es: biscotti, pasta di semola, caffé..), liquidi ( es: acqua, birra,
vino...),  avicunicolo  (es: pollo, tacchino...),  libero servizio  (es: yougurt, latte, uova...),  carni
rosse (es: carne bovina, carne suina...),  gastronomia (es: salumi, grana..),  ortofrutta (es: mele,
pere,  insalata...),  salse/condimento/scatolame (es:  olio,  aceto,  conserva  di  pomodoro...),
surgelati (es: surgelati di carne, surgelati vegetali, gelati...), pesce (es: tranci, filetti...) e pane.
Tra questi potevano anche rientrare il ristoro (es: pizza, panini..), la pasticceria e le produzioni
gastronomiche (es:  rosticceria) che,  però, sono stati  rimossi in quanto non legati  ad un uso
giornaliero: di solito prodotti di questo tipo vengono acquistati in occasioni particolari, come ad
esempio le feste o quando non si ha tempo di cucinare.
Per generi di seconda necessità, invece,  sono stati scelti i reparti, presenti nella tabella n°13,
che rappresentano prodotti di uso quotidiano ma non esattamente di prima necessità.
I  reparti  considerati  di  seconda necessità  sono, quindi,  quelli  appartenenti  ai  settori  grocery
alimentari (reparto peet food/care  [es: alimenti per cani, alimenti per gatti...]),  persona,  che
comprende soprattutto l'abbigliamento ( reparto  esterno uomo/donna/bambini e neonato [ es:
pantaloni, camicie, tute per bambini...], intimo e calzetteria uomo/donna/bambini e neonato [es:
intimo notte, intimo giorno, calzini...], calzature [es: scarpe], accessori [es: sciarpe, cappelli...] e
sport [es:  tute]  ),  chimica  (  reparto  igiene  persona  [es:  prodotti  per  il  bagno,  prodotti  per
capellli, prodotti per l'igene orale...],  igiene ambienti [es: detergenti per superfici, detergenti per
tessuti, detergenti per stoviglie...], usa e getta avvolgenti [es: asciugatutto, tovaglie, tovaglioli ..]
e cosmesi a banco [es: creme per il viso, rossetti...]) e casa ( reparto cucina [es: accessori per la
cucina..], pulizia [es: accessori per la pulizia della casa], tavola, [es: piatti, posate, bicchieri.. .] e
tessile casa [es:  lenzuola, coperte...])
27 vedi sez. 5.2, punto 5
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Sono  stati,  invece,  rimossi  i  reparti  inerenti  a   beni  di  lunga  durata  (ged [es:  lavatrici,
lavastoviglie,  frigoriferi...],   ped [es:  macchine  per  tagliare/tritare/frullare,  condizionatori,
macchine per cucire...],  telefonia [es: telefoni cellulari, telefoni per abitazioni...], tv/video [es:
tv,  videocamere...],  informatica [es:  computer,  stampanti...],  suono [es:  strumenti  musicali,
lettori...],  arredo [es:  mobili],  sport  &  abbigliamento  speciale  1  [es:  biciclette]  e  neonato
puericultura [es: lettini, passeggini, seggiolini]: quest'ultimi non sono stati ritenuti di interesse
né  per  il  supermercato  né  per  il  cliente  tipico,  così,  come  i  reparti  educazione
intrattenimento/intrattenimento [es:  cd,  dvd..],  tempo libero  [es:  zaini,  trolley,  attrezzi  per il
campeggio...],  complementi d'arredo [es: candele, tappeti,  addobi natalizi...],  cancelleria [es:
carta per ufficio, materiali per disegno, zaini...], auto [es: prodotti per la manutenzione e per la
pulizia dell'auto],  servizi [es: sviluppo foto],  piante e fiori, [es: piante da interno, piante da
esterno, semi e bulbi...], giocattoli [es: costruzioni, peluche...], fai da te [es: ferramenta, pile,...],
parafarmaco [es:  integratori  alimentari  e  fitoterapici...],  foto-ottica [es:  foto],  libri  [es:  testi
scolastici e universitari] sport & abbigliamento speciale 2 [es: accessori moto, oli e liquidi...] e
giardinaggio [es: vasi, utensili, prodotti chimici..].
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Area Macrosettore Settore Reparto Reparto_Cod
alimentari generi vari grocery alimenrari alimentari 62
alimentari generi vari grocery alimentari liquidi 73
alimentari freschi freschissimi avicunicolo 51
alimentari freschi freschi libero servizio 55
alimentari freschi freschissimi carni rosse 52
alimentari freschi freschi gastronomia 14
alimentari freschi freschissimi ortofrutta 59
alimentari freschi freschi surgelati 56
alimentari generi vari grocery alimentari salse/cond/scat 66
alimentari freschi freschissimi pane 64
alimentari freschi freschissimi pesce 65
                                                                            Tabella 12:generi di prima nec.
Area Macrosettore Settore Reparto Reparto_Cod
alimentari generi vari grocery
alimentari
peet food/care 61
non alimentari no-food persona accessori 53
non alimentari no-food persona esterno uomo 6
non alimentari no-food persona esterno donna 44
non alimentari no-food persona esterno bambini e neonato 46
non alimentari no-food persona intimo e calzetteria uomo 7
non alimentari no-food persona intimo e calzetteria donna 45
non alimentari no-food persona intimo e calzetteria
bambini e neonato
8
non alimentari no-food persona calzature 54
non alimentari no-food persona sport 58
non alimentari generi vari chimica igiene persona 76
non alimentari generi vari chimica igiene ambienti 71
non alimentari generi vari chimica usa e getta avvolgenti 70
non alimentari generi vari chimica cosmesi a banco 15
non alimentari no food casa cucina 48
non alimentari no food casa pulizia 72
non alimentari no food casa tavola 49
non alimentari no food casa tessile casa 21
Tabella 13:generi di seconda nec.
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6.2.1.2 Funzione di Classificazione
Dopo aver svolto le due fasi preliminari é stata concretizzata la funzione di  Classificazione,
prevista nel  Personal Data Store Coop,  che permette  al  cliente  di  avere un'immagine di  se
stesso come consumatore: sia per i generi di prima che di seconda necessità potrà essere, infatti,
classificato, sulla base dell'importo speso negli ultimi 3 mesi, come basso, medio-basso, medio-
alto o alto spendente, così da poter decidere come comportarsi nei mesi successivi.
Per mettere in pratica tutto questo sono stati necessari due passi:
1. stabilire gli intervalli di spesa
2.  determinare quanto il cliente ha speso quindi classificarlo secondo i criteri sopra descritti
6.2.1.2.1 Intervalli di spesa
Le interrogazioni dedite a stabilire gli intervalli di spesa sono quelle riportate sotto e prendono
come periodo ipotetico di riferimento il trimestre marzo-maggio 2009 ( le date_id 1521 e 1612
che si vedranno nelle query identificano, rispettivamente, il 1 marzo 2009 e il 31 maggio 2009).
1. SELECT quartili,count(*) as num_clienti,min(spesa) as spesa_min
   max(spesa) as spesa_max
   FROM
      (
        SELECT v.cliente_id as cliente, sum(v.importo)as spesa,
        replace(TRUNC (ROUND (100*CUME_DIST() OVER (ORDER BY
        sum(v.importo)DESC))/25)4,3) as quartili                      
        FROM venduto_64 v,lvl0.data d,lvl0.marketing m
        WHERE m.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id and v.data_id=d.data_id
        and m.reparto_cod_in (64,73,65,62,52,59,51,55,66,56,14) and
        d.data_id between 1521 and 1612
        GROUP BY v.cliente_id
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      )
GROUP BY quartili
ORDER BY quartili
2. SELECT quartili,count(*) as num_clienti,min(spesa) as spesa_min
  max(spesa) as spesa_max
  FROM
   (
    SELECT v.cliente_id as cliente, sum(v.importo)as spesa,
    replace(TRUNC (ROUND (100* CUME_DIST() OVER (ORDER BY
    sum (v.importo)DESC))/25)4,3) as quartili                         
    FROM venduto_64 v,lvl0.data d,lvl0.marketing m
    WHERE m.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id and v.data_id=d.data_id and     
    m.reparto_cod_in(61,15,71,76,70,48,72,49,21,53,54,46,44,6,   
    8,45,7,58) and d.data_id between 1521 and 1612




I  codici  inseriti  nell'attributo  reparto_cod  (m.reparto_cod  in  (….))  hanno  reso  la  prima
interrogazione  relativa  ai  generi  di  prima  necessità  (vedi  tabella  n°12) e  la  seconda
corrispondente ai generi di seconda necessità ( vedi tabella n°13) .
Da entrambe si ottiene per ogni quartile (quartili) il numero dei clienti (count(*) as num_clienti)
e la soglia di spesa minima (min(spesa) as spesa_min) e massima (max(spesa) as spesa_max),
sulla base della sotto-select che restituisce per ogni cliente il totale di spesa fatto ed il quartile a
cui appartiene.
Ciò che risulta, quindi, dall'esecuzione delle query per i generi di prima e seconda necessità é
riassunto nelle tabelle n°14 e 15.
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Quartili Num_Clienti Spesa_min Spesa_max
1 1561 € 345 € 2.825,91
2 1593 € 109,92 € 344,89
3 1592 € 29,85 € 109,90
4 1627 € 0 € 29,83
Tabella 14:intervalli di spesa generi prima nec.
Quartili Num_Clienti Spesa_min Spesa_max
1 1201 € 56,11 € 1012,67
2 1226 € 21,36 € 55,96
3 1226 € 7,36 € 21,33
4 1251 € 0,40 € 7,35
Tabella 15:intervalli di spesa generi seconda nec.
Da tali prospetti si nota che c'é poca differenza tra il numero dei clienti di ogni quartile, come si
può osservare dal grafico a torta relativo ai generi di prima necessità.
L'aspetto  che  più  interessa  sono,  però,  quei  valori  soglia  di  spesa  minima  e  massime  che
permettono di stabilire le seguenti classificazioni.
Per i generi di prima necessità i clienti che rientrano nel quarto quartile spendono da un minimo
di € 0 ad un massimo di € 29,83 quindi sono basso spendenti, quelli del terzo quartile spendono
da un minimo di €  29,85 ad un massimo di €  109,90  dunque sono considerati  medio-basso
spendenti, coloro che si trovano nel secondo quartile spendono da un minimo di € 109,92 ad un
massimo di  € 344,89 quindi sono classificati come medio-alto spendenti ed i soggetti del primo
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Illustrazione 37: quartili gen.prima nec.
quartile spendono da un minimo di € 345 ad un massimo di € 2.825,91, di conseguenza sono
alto spendenti.
Nel  caso,  invece,  dei  generi  di  seconda necessità i  clienti  che rientrano  nel  quarto quartile
spende da un minimo di € 0,40 ed un massimo di € 7,35 quindi sono basso spendenti, quelli del
terzo  quartile spendono  da  un  minimo di  €  7,36 ad  un  massimo di  €  21,33  dunque  sono
considerati  medio-basso spendenti, coloro che si trovano nel secondo quartile spendono da un
minimo di € 21,36 ad un massimo di € 55,96 quindi sono classificati come medio-alto spendenti
ed i soggetti del primo quartile spendono da un minimo di € 56,11 ad un massimo di € 1.012,67
di conseguenza sono alto spendenti.
6.2.1.2.2 Classificazione Clienti
Per la classificazione dei clienti sono state utilizzate le sotto-select delle interrogazioni illustrate
in precedenza, che possiamo vedere di seguito.
1. SELECT  v.clente_id as cliente, sum(v.importo)as spesa,   
replace(TRUNC (ROUND (100* CUME_DIST() OVER (ORDER BY sum(v.importo) 
DESC))/25),4,3)as quartili
FROM venduto_64 v,lvl0.data d,lvl0.marketing m
WHERE m.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id and v.data_id=d.data_id and           
m.reparto_cod in (64,73,65,62,52,59,51,55,66,56,14)and d.data_id 
between 1521 and 1612
GROUP BY v.cliente_id
2. SELECT v.cliente_id as cliente, sum(v.importo)as spesa, 
replace(TRUNC (ROUND (100* CUME_DIST() OVER (ORDER BY sum(v.importo) 
DESC))/25),4,3)as quartili
FROM venduto_64 v,lvl0.data d,lvl0.marketing m 
WHERE m.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id and v.data_id=d.data_id and 
m.reparto_cod in (61,15,71,76,70,48,72,49,21,53,54,46,44,6,8,45,7,58) 
and d.data_id between 1521 and 1612
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GROUP BY v.cliente_id
Di nuovo, la prima query si riferisce ai generi di prima necessità mentre la seconda ai generi di
seconda necessità.
La prima, quindi, restituisce, relativamente alla prima necessità,  per ogni cliente il totale di
spesa fatto (v.  cliente_id as cliente,  sum(v.importo) as spesa)  ed il  quartile a cui appartiene
(replace(TRUNC(ROUND(100*CUME_DIST()OVER(ORDERBYsum(v.importo)DESC))/25),4,
3) as quartili) nel già citato trimestre ipotetico di riferimento, cioé marzo-maggio 2009 (1521 e
1612 sono le date_id che corrispondono rispettivamente al 1 marzo 2009 e al 31 maggio 2009),
come si può osservare dalla tabella n° 16 (un sample).
Cliente_id Spesa Quartile
82034 € 345,59 1
315686 € 247,47 2
460973 € 125 2
334601 € 108,53 3
451161 € 62,62 3
480971 € 9,47 4
…. …. ….
Tabella 16:classificazione  cliente generi di prima nec.
Si puo, dunque, vedere che nel suddetto periodo per i generi di prima necessità, ad esempio il
cliente 315686 ha speso € 247,47 ed appartiene al secondo quartile di conseguenza, sulla base
degli intervalli di spesa stabiliti sopra, é considerato medio-alto spendente e così via.
La stessa cosa si ottiene mandando in esecuzione la seconda query: in relazione ai generi di
seconda necessità ed al periodo  marzo-maggio 2009  (1521 e  1612 sono le date_id  associate
rispettivamente al  1 marzo 2009 e al 31 maggio 2009) si ha per ogni cliente il totale di spesa
fatto  (v.cliente_id  as  cliente,  sum(v.importo)  as spesa)  ed  il  quartile  a  cui
appartiene(replace(TRUNC (ROUND (100* CUME_DIST() OVER (ORDER BY sum(v.importo)
DESC))/25),4,3) as quartili) , come si può notare nella tabella n°17(un sample).
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Cliente_id Spesa Quartile
82034 € 84,75 1
315686 € 6,12 4
460973 € 8,72 3
3344601 € 15,71 3
451161 € 49,90 2
480971 € 2,88 4
…. …. …
Tabella 17: classificazione cliente generi seconda nec.
In tal caso, si osserva che nell'arco temporale preso in esame per i generi di seconda necessità  il
cliente 3344601 ha speso € 15,71 e rientra nel terzo quartile dunque, sulla base degli intervalli
di spesa presentati in precedenza , é medio-basso spendente e così via...
Un cliente, quindi, come ad esempio quello con cliente_id 82034, (che possiamo anche notare
nelle due tabelle), accedendo alla sezione Composizione Spesa del Personal Data Store Coop e
cliccando,  poi,  sulla  funzione  Classificazione potrebbe  vedere  ciò  che  é  mostrato
nell'illustrazione n°38, cioé che negli  ultimi tre mesi ha speso €  345,59  per i generi di prima
necessità e €  84,75 per i generi di seconda necessità ed é, dunque, classificato in ambe i casi
come alto spendente.
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Illustrazione 38:funzione di Classificazione P.D.S Coop
Sulla base di  tale osservazione,  il cliente potrebbe, così, decidere di cercare di risparmiare in 
entrambe le aree nei mesi successivi.
6.2.2 Ripartizione Spese
La funzione  Ripartizione Spese, che si trova all'interno della sezione  Composizione Spesa del
Personal Data Store Coop, intende informare il cliente, relativamente agli  ultimi 3 mesi,  su
come sono ripartite le sue spese (sia in  valore assoluto  che in  percentuale) rispetto al totale
speso  in  alcuni  reparti  di  prima  necessita,  cioé  alimentari  e  liquidi  che  sono  stati  ritenuti
rilevanti per far prendere maggiore coscienza riguardo lo stile di vita.
Le query progettate per mettere in pratica tale funzionalità sono riportate di seguito e prendono,
anche in questo caso, come trimestre ipotetico di riferimento il periodo marzo-maggio 2009 ( le
date_id  1521 e  1612 che si noteranno nelle query corrispondono, rispettivamente, al  1 marzo
2009 e al 31 maggio 2009)
1.  SELECT  s.cliente  as  Cliente,s.categoria  as  Categoria,s.spesa  as
Spesa,(CASE WHEN s.SpesaTot=0 THEN null ELSE (s.Spesa *100/s.SpesaTot)
END) as Spesa_Perc,s.SpesaTot as Spesa_Tot
FROM
 (
  SELECT v.cliente_id as cliente,m.categoria as categoria,  
  sum(v.importo) as spesa, sum(sum(v.importo)) OVER (PARTITION BY   
  v.cliente_id) as SpesaTot
  FROM venduto_64 v,lvl0.data d,lvl0.marketing m
  WHERE m.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id and v.data_id=d.data_id and   
  d.data_id between 1521 and 1612 and reparto_cod='62'





2. SELECT s.cliente as Cliente,s.categoria as Categoria,s.spesa as  
Spesa,(CASE WHEN s.SpesaTot=0 THEN null ELSE (s.Spesa *100/s.SpesaTot)
END) as Spesa_Perc,s.SpesaTot as Spesa_Tot
FROM
 (
  SELECT v.cliente_id as cliente,m.categoria as categoria,  
  sum(v.importo) as spesa, sum(sum(v.importo)) OVER (PARTITION BY   
  v.cliente_id) as SpesaTot
  FROM venduto_64 v,lvl0.data d,lvl0.marketing m
  WHERE m.cod_mkt_id=v.cod_mkt_id and v.data_id=d.data_id and   
  d.data_id between 1521 and 1612 and reparto_cod='73'





La prima interrogazione é relativa al reparto alimentari (62 é il codice del reparto alimentari)  e
restituisce per  ogni  cliente,  nel  trimestre  marzo-maggio  2009,   l'importo speso (s.cliente  as
cliente, s.spesa as spesa), anche in valore percentuale (CASE WHEN s.SpesaTot=0 THEN null
ELSE  (s.Spesa  *100/s.SpesaTot)  END)28 as  Spesa_Perc, per  i  vari  prodotti  (s.categoria  as
categoria)   presenti  in  tale  comparto  del  supermercato  ed  il  totale  speso  al  suo  interno
(s.Spesatot as Spesa_tot). Gli importi assoluti vengono calcolati in s mentre nella query sopra
avviene solo il calcolo dell'importo percentuale. 
Ciò che risulta, dunque dalla query é riportato nella tabella n°18 (un sample)
28 E' stato necessario inserire un controllo case-when perché nel momento di esportare il file per analizzare i dati ,
il  programma  sql devoloper restituiva il  messaggio “il  divisore é uguale a 0  “ non consentendo, così,  di
svolgere tale operazione. Cio é dovuto al fatto che ci sono dei clienti, evidenti outlier (valori anomali) dei dati,
che hanno una  spesa totale pari a 0  quindi in questi casi la divisione per il calcolo percentuale genera un
errore. Attraverso un controllo case-when é stato possibilie trasmettere alla query di non effettuare la divisione
e restituire la cella vuota (null) nel caso il campo in questione ha il suddetto valore, negli altri casi, invece, la
divisione é stata effettuata normalmente.
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Cliente_id Categoria Spesa Spesa_Perc Spesa_Tot
386761
biscotti € 7,89 19,08
€ 41,35
caramelle
/prodotti  a  base  di
zucchero
€ 11,66 28,19
conserve di frutta € 7,04 17,02
merendine € 1,39 3,36









biscotti € 14,84 24,17
€ 61,38
caramelle
/prodotti  a  base  di
zucchero
€ 2,52 4,10
farina € 1,32 2,15
... …. ...
Tabella 18:ripartizione spese cliente reparto alimentari
Gli  stessi  identici  campi  ritornano  dalla  seconda  interrogazione,  come  si  può  vedere  dalla
tabella n°19 (un sample), ma relativamente al reparto liquidi (73 é il codice del reparto liquidi)
Cliente_id Categoria Spesa Spesa_Perc Spesa_Tot
386761
acqua € 5,72 28,24
€ 20,25liquori/distillati € 10,45 51,60
succhi frutta € 4,08 20,14
198941
acqua € 4,35 14,15
€ 30,73bibite € 9,34 30,39
succhi frutta € 7,42 24,14
…. …. …..
Tabella 19:ripartizione spese cliente reparto liquidi
Sulla base, quindi, delle precedenti tabelle un cliente, come ad esempio quello con cliente_id
386761, cliccando sulla funzione Ripartizione Spese del  Personal Data Store Coop, potrebbe
notare che per il reparto  alimentari,  negli ultimi 3 mesi, ha speso  € 41, di cui  € 1 (2%) per
merendine,  € 3 (7%) per  preparati  per la prima colazione,  sositutivi  del pane e  zucchero e
dolcificanti, € 4 (10%) per miele, € 7 (17%) per conserve di frutta, € 8 (20%) per biscotti e € 12
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(29%) per caramelle/prodotti a base di zucchero. Per il reparto liquidi, invece,  lo stesso cliente
vedrà che ha speso € 20 nel medesimo arco temporale di cui € 4 (20%) per succhi di frutta, € 6
(30%) per acqua e € 10 (50%) per liquori/distillati.
Ciò che, dunque, é evidente al cliente, come si può osservare dall'immagine n°39, é  che nel
reparto  alimentari  la spesa maggiore é stata per  caramelle/prodotti a base di zucchero (€ 12,
pari a 29%) mentre nel reparto liquidi per liquori/distillati (€ 10, pari a 50%, es: grappa, vodka,
wisky...). Di conseguenza vedendo questo potrebbe arrivare alla conclusione che sarebbe meglio
ridurre gli acquisti di tali prodotti, soprattutto per quanto concerne i liquori per cui ha speso la
metà dell'importo totale, visto che si tratta di alimenti che sono dannosi per la salute. D'ora in
poi, quindi, il cliente potrebbe decidere di migliorare il suo stile di vita comprando cibi più sani.
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Illustrazione 39: Ripartizione Spese P.D.S Coop
6.3 Scenario di Fidelizzazione
All'interno dell'analisi  Scenario di  Fidelizzazione viene fornito  uno scenario economico che
evidenzia i vantaggi di una fidelizzazione Coop. La Coop , attraverso i valori dei suoi prodotti,
è,  infatti,  in  grado  di  dare  maggiori  garanzie  ai  consumatori:  “i  prodotti  a  marchio  Coop
esprimono massimi livelli di qualità, convenienza, sicurezza, eticità e sostenibilità”.
Per fare ciò tale funzionalizità del  Personal Data Store Coop  mostrerà al cliente, per alcuni
generi acquistati abitualmente (es: pasta, acqua, latte, succhi di frutta, yougurt e caffè), quanto
ha speso, nell'anno precedente,   acquistando il  prodotto di  marca  e quanto, invece,  avrebbe
speso se lo avesse acquistato a marchio  Coop. Egli avrà, inoltre, la possibilità di vedere un
prospetto riassuntivo con  il totale speso per i prodotti acquistati di marca e la spesa che avrebbe
sostenuto se li avesse acquistati Coop.
I casi che il cliente potrà osservare, come si vedrà,  sono tre:
1. spesa  maggiore  rispetto  al  prezzo  Coop,  che  lo  porterà  a  decidere  di  passare  a  tale
marchio in quanto risparmiando potrà ottenere un prodotto di maggiore qualità
2. spesa minore rispetto al prezzo  Coop, in questo caso il cliente sceglierà di passare a
Coop perché a fronte di un minimo investimento riuscirà ad avere un prodotto di più alta
qualità
3. spesa  uguale  al  prezzo  Coop,  in  tale  situazione  il  cliente  opterà  nuovamente  per  il
prodotto a marchio Coop in quanto presenta un valore superiore





Per mettere in pratica la funzionalità Scenario di Fidelizzazione del Personal Data Store Coop
sono state necessarie due fasi preliminari:
1. scelta dei prodotti
2. selezione delle tipologie e delle quantità di ogni prodotto
1. scelta dei prodotti: la scelta dei prodotti consiste nello stabilire i prodotti che l'utente può







2. selezione delle tipologie e delle quantità di ogni prodotto: dopo aver svolto la prima fase
sono state progettate le query per individuare le tipologie e le quantità più significative di ogni
prodotto.
Per determinare i tipi più rilevanti per ogni prodotto si riporta a puro titolo esemplificativo la
query eseguita per il latte, che possiamo vedere sotto.
1.SELECT m.cod_mkt_id,m.categoria,m.sottocategoria,m.segmento
 FROM venduto_64 v, lvl0.marketing m
 WHERE v.cod_mkt_id=m.cod_mkt_id and m.reparto='LIBERO SERVIZIO' and  
 m.categoria='LATTE'
 GROUP BY m.cod_mkt_id,m.categoria,m.sottocategoria,m.segmento
L'interrogazione  seleziona  il  cod_mkt_id,  la  categoria, la  sottocategoria ed  il  segmento del
genere in questione  (select m.cod_mkt_id,m.categoria,m.sottocategoria,m.segmento), come si
può osservare dalla tabella n°20 (un sample)
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Cod_Mkt_id Categoria Sottocategoria Segmento
2051 latte fresco intero
2052 latte fresco parz.scremato
2056 latte fresco biologico
2066 latte lunga conservazione intero
2065 latte lunga conservazione parz.scremato
2068 latte lunga conservazione ai gusti
2073 latte lunga conservazione soia
…. …. …. ...
Tabella 20:esempio selezione prodotti (latte)
Partendo dai risultati ottenuti sono, poi, stati scelti i segmenti più comuni (es:  latte fresco, a
lunga conservazione intero,  parz.scremato...)  ed eliminati  quelli  poco usati  (es: latte  fresco
biologico, a lunga conservazione ai gusti, di soia..).
Per  stabilire,  invece,  le  quantità  più  significative  é  stata  progettata  la  seguente  query,  che
restituisce  per  le  tipologie  selezionate  sopra,  identificate  attraverso  l'attributo  cod_mkt_id,
(where  v.articolo_id  in  (select  distinct  articolo_id  from  lvl0.articolo  where  cod_mkt_id  in
(2051,2052,2053,2066,2065,2067) le quantità disponibili  a marchio  Coop (marca='COOP') ,
come da tabella n°21. Queste sono state ritenute rilevanti perché abbastanza diffuse, anche se
talvolta, come si vedrà proprio per il latte e per altri prodotti, é stato necessario effettuare delle
aggiunte perché alcune molto importanti non erano presenti.
2.SELECT a.qta
 FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a
 WHERE v.articolo_id in(select distinct articolo_id from         
 lvl0.articolo where cod_mkt_id in (2051,2052,2053,2066,2065,2067) and
 marca='COOP' and v.articolo_id=a.articolo_id                
 GROUP BY a.qta





Tabella 21: esempio selezione quantità
                                                                           
Il procedimento descritto sopra é stato ripetuto per tutti i generi scelti modificando il reparto e
la  categoria  di interesse (es: per la pasta  il  reparto é  alimentari e la categoria é  pasta) ed
inserendo  i  cod_mkt_id  appropriati  (es:  i  tipi  di  pasta  presi  in  considerazione   hanno  i
cod_mkt_id 2731,2729,2727,4137,4132)
Le varietà e le quantità individuate con il suddetto processo, come si avrà modo di osservare,
sono state poi inserite, attraverso gli appositi attributi  (cod_mkt_id, qta) , nella query generale




Per quanto riguarda il primo prodotto preso in esame, la pasta, sulla base del processo descritto
nella sezione precedente é stato stabilito quanto segue.
Dalla query progettata per selezionare le tipologie ne sono risultate diverse tra cui é stata scelta
la pasta di semola, nello specifico da brodo/minestrone (es: stelline),  corta classica (es: penne),
lunga classica (es: spaghetti ) e  fresca (es: orechiette), e gli  gnocchi classici (es: gnocchi di
patate), (a cui corrispondono rispettivamente i cod_mkt_id 2731, 2729,2727,4137,4132). Non é
stata, invece, ritenuta importante, quindi eliminata dai record ottenuti, la pasta all'uovo, ripiena
(es: pasta ripiena di carne), di semola speciale (es: conchiglioni), arricchita (es: pasta carote e
zucca), tipica/artigianale, integrale, a base di altri cereali (es: pasta di farro), e gli gnocchi non
classsici (es: gnocchi alla romana); le quantità  Coop resituite dalla query per le varietà scelte
sono 0.5 (pacco di pasta da mezzo kilo) e 1 (pacco di pasta da un kilo) quindi le più diffuse in
assoluto di conseguenza non é stata effettuata alcuna aggiunta.
L'interrogazione,  dunque,  messa  in  atto  con  l'obbiettivo  di  concretizzare  la  funzionalità
Scenario di Fidelizzazione  per la  pasta  é quella presente successivamente, che é la stessa per
quasi tutti gli altri prodotti, tranne alcuni per cui é leggermente diversa30.
SELECT t.cliente_id,sum(t.spesa_nocoop)*t.qta_pezzi) as 
tot_spesa_no_coop,sum (t.prezzo_coop*t.qta_pezzi) as tot_prezzo_coop, 





  SELECT nocoop.qta,nocoop.data_id,nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_
  nocoop,nocoop.qta_pezzi,coop.prezzo_coop
  FROM
30 Poiché la query usata per questa analisi é la medesima per la maggior parte dei prodotti presi in esame, in tale
paragrafo verrà descritta in modo dettagliato per poterne comprendere il funzionamento in quanto é la prima
volta  che  viene  presentata.  Successivamente  saranno  illustrati  soltanto  i  punti  di  quei  prodotti  per  cui
l'interrogazione si differenzia.
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   (
    SELECT a.qta,v.data_id,v.cliente_id,(v.importo/v.qta_pezzi) as    
    spesa_nocoop,v.qta_pezzi
    FROM venduto_64 v,lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in (
    SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id in
    (2731,2729,2727,4137,4132) and marca<>'COOP'
    )
    and v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta in (0.5,1) and
    v.cliente_id>0
   ) nocoop
 ,
   (
    (
     SELECT v.data_id,a.qta,(v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(2731,2729,2727,4137,4132) and marca='COOP') and
     v.articolo_id=articolo_id
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   )coop
  WHERE nocoop.data_id=coop.data_id and nocoop.qta=coop.qta
 )t,lvl0.data d
WHERE t.data_id=d.data_id and d.anno=2009
GROUP BY cliente_id;
La query, come si può notare, é formata da due blocchi: la tabella coop e la tabella nocoop.
La parte coop restituisce il prezzo coop ((v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop) a quella data 
(v.data_id) di quelle quantità (a.qta) e tipologie di pasta considerate (where v.articolo_id in 
(select distinct articolo_id from lvl0.articolo where cod_mkt_id in (2731,2729,2727,4137,4132)
and marca='COOP').
Dal  blocco  nocoop,  invece,  si  ottiene  quanto  il  cliente  ha  speso  (v.  cliente_id,
v.importo/v.qta_pezzi)  as  spesa_nocoop)  a  quella  data  (v.data_id)  acquistando  di  marca  le
quantità (a.qta) ed i tipi di pasta selezionati (where v.articolo_id in (select distinct articolo_id
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from lvl0.articolo where cod_mkt_id in (2731,2729,2727,4137,4132) and marca<>'COOP' and
v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta (0.5,1)) ed i pezzi che ne ha comprati (v.qta_pezzi)
Successivamente dalla parte nocoop é stato selezionato quanto il cliente ha speso a quella data
per quella quantità e pasta di marca ed i pezzi che ne ha acquistati (nocoop.qta, nocoop.data_id,
nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_nocoop,nocoop.qta_pezzi)  mentre  dal  blocco  coop é  stato
preso il prezzo (coop.prezzo_coop).
Tutto ciò é servito per calcolare per ogni cliente, come si può osservare dalla tabella n°22 (un
sample), quanto ha speso in totale comprando pasta di marca, quanto, invece, avrebbe speso se
la stessa quantità l'avesse acquistata a marchio  coop  ed il risparmio che otterrebbe, indicato
anche in percentuale,(select t.cliente_id, sum(t.spesa_nocoop*qta_pezzi) as tot_spesa_no_coop,
sum(t.prezzo_coop*t.qta_pezzi)astot_prezzo_coop,sum((t.spesa_no_coop-t.prezzo_coop)*
t.qta_pezzi)asrisparmio,sum((t.spesa_nocoopt.prezzo_coop*t.qta_pezzi)*100/sum(t.spesa_noco
op*qta_pezzi)  as  risparmio_perc)),  prendendo come anno ipotetico di  riferimento il  2009  (
where d.anno=2009).
Cliente_id Tot_Spesa_No_Coop Tot_Prezzo_Coop Risparmio Risparmio_Perc
455622 € 133,96 € 62,94 € 71,02 53,01
347976 € 127,97 € 160,68 € -32,71 -25,56
647648 € 127,85 € 106,04 € 21,81 17,05
… ... ... ... ...
Tabella 22: Scenario di Fidelizzazione cliente pasta
Dai dati riportati in tabella emerge ad esempio che nell'anno ipotetico di riferimento, cioé il
2009,  il cliente  455622 ha speso  € 133,96 acquistando pasta di  marca, se avesse comprato il
marchio  Coop,  però,  avrebbe speso  € 62,94 risparmiando  € 71,02 pari  a  53,01%.  Mentre il
cliente 347976 ha speso € 127,97 per pasta di marca e l'equivalente prezzo Coop é di € 160,68
con un risparmio negativo di €- 32,71 corrispondente a -25,56% . Il cliente 647648 ha, invece,
sostenuto  una  spesa  per  pasta  di  marca pari  a  € 127,85, se  l'avesse,  però,  comprata  Coop




Applicando  il  procedimento  illustrato  nella  sezione  6.3.1 ad  un  prodotto  come  l'acqua é
risultato che le varietà resitituite dalla query per la scelta delle tipologie sono le più diffuse,
ovvero  naturale,  frizzante,  lievemente  frizzante  ed  effervescente  naturale (  che  hanno,
rispettivamente,  i  cod_mkt_id  140,141,142,143)  di  conseguenza  non  é  stato  indispensabile
alcun processo di selezione.
Le quantità Coop ottenute dalla query per le suddette acque sono 0.5 (bottiglia da mezzo litro),
1.5 (bottiglia da 1 litro e mezzo), 3 (confezioni con 6 bottiglie da mezzo litro) e 9 (confezioni
con 6 bottiglie da 1 litro e mezzo).  Ne mancano, però, alcune abbastanza importanti, cioé  2
(bottiglia da 2 litri) e 12 (confezione con 6 bottiglie da 2 litri ), che, come si vedrà sono state
aggiunte.
L'interrogazione realizzata al fine di mettere in atto la funzionalità  Scenario di Fidelizzazione
per l'acqua é, quindi, riportata sotto.
SELECT t.cliente_id,sum(t.spesa_nocoop)*t.qta_pezzi) as 
tot_spesa_no_coop,sum (t.prezzo_coop*t.qta_pezzi) as tot_prezzo_coop, 





  SELECT nocoop.qta,nocoop.data_id,nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_
  nocoop,nocoop.qta_pezzi,coop.prezzo_coop
  FROM
   (
    (
     SELECT a.qta,v.data_id,v.cliente_id,(v.importo/v.qta_pezzi) as  
     spesa_nocoop,v.qta_pezzi
     FROM venduto_64 v,lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in
     (
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
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     in(140,141,142,143) and marca<>'COOP'
     )
     and v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta in (0.5,1.5,2,3,9) and 
     v.cliente_id>0   
   ) nocoop
 ,
   (
    (
     SELECT v.data_id,a.qta,(v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id FROM lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(140,141,142,143) and marca='COOP')and v.articolo_id=
     a.articolo_id
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   union all
    (
     SELECT v.data_id,2.0 as qta,((v.importo/v.qta_pezzi)*4/3) as   
     prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id FROM lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in (140,141,142,143) and marca='COOP')and v.articolo_id=   
     a.articolo_id and a.qta=1.5
    GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   union all
    (
     SELECT v.data_id,12.0 as qta,((v.importo/v.qta_pezzi)*8) as    
     prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id FROM lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(140,141,142,143) and marca='COOP') and v.articolo_id=   
     a.articolo_id and a.qta=1.5
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
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   )coop
  WHERE nocoop.data_id=coop.data_id and nocoop.qta=coop.qta
 )t,lvl0.data d
WHERE t.data_id=d.data_id and d.anno=2009
GROUP BY cliente_id
La struttura si differenzia da quella della pasta perché tra le quantità coop sono state aggiunte 2
e 12, in quanto, come già detto in precedenza, non erano presenti. Ciò si puo vedere attraverso
le due interrogazioni introdotte nella parte  coop che restituiscono il prezzo coop a quella data
dei 2 e 12 litri31.
I dati che si ottengono eseguendola sono riportati nella tabella n°23 (un sample)
Cliente_id Tot_Spesa_No_Coop Tot_Prezzo_Coop Risparmio Risparmio_Perc
691487 € 173,37 € 93,09 € 80,28 46,30
483127 € 137,34 € 137,08 € 0,26 0,18
392093 € 81,16 € 114,98 € -33,82 -41,67
... ... ... ... ...
Tabella 23:Scenario di  Fidelizzazione cliente acqua
Ossservando gli importi presenti si nota ad esempio che durante l'anno ipotetico di riferimento,
cioé il  2009,  il  cliente  691487  ha speso per acqua di  marca  € 173,37, se avesse scelto il
marchio  Coop,  però,   avrebbe speso  € 93,09 risparmiando  € 80,28,  cioé  46,30%.  Mentre il
cliente 483127 ha speso € 137,34 acquistando acqua di marca e l'equivalente prezzo Coop  é di
€ 137,08 con un risparmio di € 0,26 corrispondente a 0,18%. Il  cliente 392093 ha speso, invece,
€ 81,16 comprando acqua di  marca e se l'avesse acquistata a marchio Coop  avrebbe speso  €
114,98 avendo un risparmio negativo di € -33,82 pari a -41,67%. Il ragionamento, qui, riportato
vale, naturalmente, per tutti gli altri clienti.
.
31 In generale, per aggiungere i 2 ed i 12 litri é stato necessario prendere il prezzo della bottiglia di acqua da 1 
litro e mezzo a quella data e moltiplicarlo per i pezzi che servono a formare la quantità mancante.
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6.3.2.3 Latte
Mettendo in pratica per il  latte le due fasi preliminari sono state effettuate le scelte descritte
successivamente.
Dalla   query progettata  per  selezionare  le  tipologie  ne  sono state  restituite  diverse.  Quelle
ritenute rilevanti sono il  latte fresco ed a lunga conservazione intero,  parzialmente scremato e
scremato (che hanno, rispettivamente, i cod_mkt_id 2051,2052,2053,2066,2065,2067). Tra i tipi
ottenuti  é  stato,  invece,  eliminato  il  latte  microfiltrato/alta  pastorizzazione,  fresco  sia  alta
qualità che biologico ed ai gusti (es: latte e cacao), di soia, biologico, delattosato e arricchito
(es: di fibre, fermenti) a lunga conservazione.
Le quantità  Coop corrispondenti alle varietà di latte scelto che si hanno eseguendo l'apposita
query sono 0.5 (cartone/bottiglia da mezzo litro) e 1 (cartone/bottiglia da 1 litro). Ne mancano,
però, due piuttosto diffuse, cioé 4 (confezioni da 4 bottiglie/cartoni da 1 litro) e 6 (confezioni da
6 bottiglie/cartoni da 1 litro), che come si avrà modo di osservare sono state aggiunte.
La query progettata per mettere in atto la funzionalità  Scenario di Fidelizzazione nel caso del
latte é, dunque, quella presente di seguito.
SELECT t.cliente_id,sum(t.spesa_nocoop)*t.qta_pezzi) as 
tot_spesa_no_coop,sum (t.prezzo_coop*t.qta_pezzi) as tot_prezzo_coop, 





  SELECT nocoop.qta,nocoop.data_id,nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_
  nocoop,nocoop.qta_pezzi,coop.prezzo_coop
  FROM
   (
    (
     SELECT a.qta,v.data_id,v.cliente_id,(v.importo/v.qta_pezzi) as  
     spesa_nocoop,v.qta_pezzi
     FROM venduto_64 v,lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in
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     (
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(2051,2052,2053,2066,2065,2067) and marca<>'COOP'
     )
     and v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta in (0.5,1,4,6) and    
     v.cliente_id>0
    )
   ) nocoop
 ,
   (
    (
     SELECT v.data_id,a.qta,(v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo where cod_mkt_id  
     in(2051,2052,2053,2066,2065,2067) and marca='COOP')and  
     v.articolo_id=a.articolo_id
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   union all
    (
     SELECT v.data_id,4.0 as qta,((v.importo/v.qta_pezzi)*4) as   
     prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in (2051,2052,2053,2066,2065,2067) and marca='COOP')and  
     v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta=1
    GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   union all
    (
     SELECT v.data_id,6.0 as qta,((v.importo/v.qta_pezzi)*6) as    
     prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id FROM lvl0.articolo where cod_mkt_id  
     in(2051,2052,2053,2066,2065,2067) and marca='COOP') and  
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     v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta=1
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   )coop
  WHERE nocoop.data_id=coop.data_id and nocoop.qta=coop.qta
 )t,lvl0.data d
WHERE t.data_id=d.data_id and d.anno=2009
GROUP BY cliente_id
La struttura riflette in parte le interrogazioni osservate nelle sezioni precedenti. In particolare é 
simile soprattutto alla query creata per l'acqua32perché nella parte coop, anche in questo caso, 
come si può notare, sono state introdotte due interrogazioni  da cui si ottiene il prezzo coop  a 
quella data dei 4 e dei 6 litri 33che non erano presenti tra le quantità resituite.
I dati che si ottengono mandandola in esecuzione sono riportati nella tabella n°24 ( un sample)
Cliente_id Tot_Spesa_No_Coop Tot_Prezzo_Coop Risparmio Risparmio_Perc
371036 € 223,63 € 123,58 € 100,05 44,73
364506 € 208,53 € 309,27 € -100,74 -48,30
593107 € 208,20 € 179,35 € 28,85 13,85
... ... ... ... ...
Tabella 24: Scenario di Fidelizzazione cliente latte
Dagli importi presenti sopra emerge che ad esempio nell'anno ipotetico di riferimento, ovvero il
2009, il cliente 371036 ha speso per latte di marca € 223,63, se avesse scelto il marchio Coop,
però, avrebbe speso € 123,58 risparmiando € 100,05 pari a 44,73%. Mentre il cliente 364506 ha
sostenuto per latte di marca una spesa pari a € 208,53 e l'equivalente prezzo Coop é di € 309,27
con un un risparmio negativo di € -100,74 corrispondente a -48,31%. Il cliente 593107 ha speso,
invece,  € 208,20 acquistando latte di marca, se l'avesse comprato Coop, però,  avrebbe speso €
179,35 ottenendo un risparmio di € 28,85, cioé di 13,85% e così via per tutti gli altri clienti.
32 vedi sez. 6.3.2.2
33 In generale, per aggiungere i 4 ed i 6 litri è stato necessario prendere il prezzo della bottiglia/cartone di latte da 
1 litro a quella data e moltiplicarlo per i pezzi che servono a formare la quantità mancante.
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6.3.2.4 Succhi di frutta
Eseguendo la  query introdotta  nella  sezione  6.3.1  dedicata  alla  scelta  delle  tipologie,  per  i
succhi di frutta é stato scoperto che sono presenti quelli densi e liquidi <500 ml (es: confezione
da 3 succhi di frutta),  500-1000 ml (es: bottiglia da 750 ml,  bottiglia/cartone da 1 litro) ed i
liquidi>1.000  ml  (es:  bottiglia/cartone  da  1.5,  2  litri).  Di  questi  sono  stati  presi  in
considerazione soltanto i primi due ( succhi densi e liquidi <500 ml, 500-1000 ml, che hanno i
cod_mkt_id  178,179,175,176) perché più diffusi ed eliminato l'ultimo (succhi liquidi >1.000
ml) in quanto include delle quantità troppo abbondanti. Tra le varietà risultanti sono stati anche
rimossi i succhi vegetali (es: succhi cerali di carote) e al pomodoro perché poco comuni.
Le quantità coop restituite dalla query per i succhi di frutta selezionati sono 0.6 (confezione da 3
succhi di frutta),  0.75 (bottiglia da 750 ml) e  1  (bottiglia/cartone da 1 litro). Queste sono le
principali di conseguenza non é stata effettuata alcuna aggiunta.
L'interrogazione progettata per mettere in pratica la funzionalità Scenario di fidelizzazione per il
suddetto prodotto é, quindi, quella riportata sotto.
SELECT t.cliente_id,sum(t.spesa_nocoop)*t.qta_pezzi) as 
tot_spesa_no_coop,sum (t.prezzo_coop*t.qta_pezzi) as tot_prezzo_coop, 





  SELECT nocoop.qta,nocoop.data_id,nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_
  nocoop,nocoop.qta_pezzi,coop.prezzo_coop
  FROM
   (
    SELECT a.qta,v.data_id,v.cliente_id,(v.importo/v.qta_pezzi) as    
    spesa_nocoop,v.qta_pezzi
    FROM venduto_64 v,lvl0.articolo a where v.articolo_id in (
    SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id in
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    (178,179,175,176) and marca<>'COOP'
    )
    and v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta in (0.6,0.75,1) and
    v.cliente_id>0
   ) nocoop
 ,
   (
    (
     SELECT v.data_id,a.qta,(v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(178,179,175,176) and marca='COOP') and
     v.articolo_id=articolo_id
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   )coop
  WHERE nocoop.data_id=coop.data_id and nocoop.qta=coop.qta
 )t,lvl0.data d
WHERE t.data_id=d.data_id and d.anno=2009
GROUP BY cliente_id;
Come si può osservare rispecchia in parte le altre presentate in precedenza e nello specifico
rispecchia la query adottata per la pasta34 perché, anche in questo caso, per quanto concerne le
quantità non é stata fatto alcun inserimento in quanto quelle restituite, come già detto, sono le
più importanti.  I campi che derivano dall'interrogazione sono presenti nellta tabella n°25 (un
sample)
Cliente_id Tot_Spesa_No_Coop Tot_Prezzo_Coop Risparmio Risparmio_Perc
247899 € 62,64 € 31,85 € 30,79 49,15
443432 € 50,47 € 80,82 € -30,35 - 60,13
1860724 € 70,59 € 67,21 € 3,38 4,78
... ... ... ... ...
Tabella 25: Scenario di Fidelizzazione cliente succhi di frutta
34 vedi sez. 6.3.2.1
 94
Dai dati  riportati  sopra emerge che nel  2009,  cioé l'anno ipotetico di riferimento,  il  cliente
247899 ha speso per succhi di marca € 62,64, se avesse scelto il marchio Coop, però, avrebbe
speso € 31,85 risparmiando € 30,79 pari a  49,15%. Mentre il cliente  443432 ha sostenuto per
succhi di  marca una spesa pari  a € 50,47  e  l'equivalente prezzo  Coop é di  € 80,82  con un
risparmio negativo di € - 30,35 corrispondente a – 60,13%. Il cliente 1860724 ha speso, invece,
€ 70,59 acquistando succhi di  marca, se l'avesse comprati  Coop, però, avrebbe speso € 67,21
ottenendo un risparmio di € 3,38, cioé di 4,78 %, e così via per tutti gli altri clienti.
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6.3.2.5 Yougurt
Il procedimento descritto nella sezione 6.3.1 applicato allo yougurt ha portato a scegliere, tra le
tante varietà che derivano dalla query creata per selezionarle, lo yougurt intero, nello specifico
bianco,  bianco  cremoso,  frutta  gusti  e  frutta  gusti  cremoso,  (i  cui  cod_mkt_id  sono,
rispettivamente, 2008,2012,2009,2013) e lo yougurt magro, in particolare bianco e frutta gusti,
(a cui corrispondono i cod_mkt_id  2016,  2017).  Mentre sono stati rimossi dal risultato dell'
interrogazione  gli  yougurt  per  l'infanzia,  salutistici (es:  yougurt  alla  soia),  da bere  interi  e
bicomparto (es: yougurt bianco + anelli di cioccolato) e biologici sia interi che magri.
Per quanto riguarda, invece, le quantità, i valori Coop restituiti dalla query per le tipologie scelte
sono  i  più  significativi,  a  cui  non  é  stato  necessario,  quindi,  aggiungere  altro,  cioé  0.25
(confezione da 2 yougurt), 0.5 (confezione da 4 yougurt) e 1 (confezione da 8 yougurt).
In tal caso, dunque, la query eseguita con l'obbiettivo di concretizzare la funzionalità Scenario
di fidelizzazione  per lo yougurt é quella presente successivamente.
SELECT t.cliente_id,sum(t.spesa_nocoop)*t.qta_pezzi) as 
tot_spesa_no_coop,sum (t.prezzo_coop*t.qta_pezzi) as tot_prezzo_coop, 





  SELECT nocoop.qta,nocoop.data_id,nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_
  nocoop,nocoop.qta_pezzi,coop.prezzo_coop
  FROM
   (
    SELECT a.qta,v.data_id,v.cliente_id,(v.importo/v.qta_pezzi) as    
    spesa_nocoop,v.qta_pezzi
    FROM venduto_64 v,lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in (
    SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id in
    (2008,2009,2016,2017,2012,2013) and marca<>'COOP'
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    )
    and v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta in (0.25,0.5,1) and
    v.cliente_id>0
   ) nocoop
 ,
   (
    (
     SELECT v.data_id,a.qta,(v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id FROM lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(2008,2009,2016,2017,2012,2013) and marca='COOP') and
     v.articolo_id=articolo_id
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   )coop
  WHERE nocoop.data_id=coop.data_id and nocoop.qta=coop.qta
 )t,lvl0.data d
WHERE t.data_id=d.data_id and d.anno=2009
GROUP BY cliente_id;
La struttura riflette in parte le query presentate fino a questo punto, in particolare é lo stessa
della  pasta35 e dei succhi di frutta36 perché, come per questi, non é stato necessario inserire
alcuna quantità in quanto tra le ottenute non ne mancano di importanti.
Cio che risulta, quindi, dall'interrogazione é presente nella tabella n°26  (un sample).
Cliente_id Tot_Spesa_No_Coop Tot_Prezzo_Coop Risparmio Risparmio_Perc
682058 € 68,05 € 41,01 € 27,04 39,73
243151 € 62,73 € 72,40 € -9,67 - 15,41
558020 € 62,77 € 56,07 € 6,70 10,67
... ... ... ... ...
Tabella 26: Scenario di Fidelizzazione cliente yougurt
35 vedi sez. 6.3.2.1
36 vedi sez 6.3.2.4
 97
Da qui emerge ad esempio che nell'anno ipotetico di riferimento, cioé il 2009, il cliente 682058
ha speso per yougurt di  marca € 68,05 ma se avesse scelto il marchio Coop avrebbe speso €
41,01 risparmiando € 27,04 pari a 39,73%. Mentre il cliente 243151 ha sostenuto per yougurt di
marca una spesa pari a € 62,73 e l'equivalente prezzo Coop é di  € 72,40 con un un risparmio
negativo di € - 9,67  corrispondente a -  15,41%.  Il cliente  558020  ha speso, invece, €  62,77
acquistando  yougurt  di  marca,  se  l'avesse  comprato  Coop,  però,   avrebbe  speso  €  56,07
ottenendo un risparmio di € 6,70, cioé di 10,67 %, e così via per tutti gli altri clienti.
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6.3.2.6 Caffé
L'applicazione del processo mostrato nella sezione 6.3.1 all'ultimo prodotto preso in esame, cioé
il caffé, ha portato a prendere le seguenti decisioni.
Le varietà che derivano dalla query utilizzata per scegliere le tipologie sono diverse.  Tra le
risultanti é stato considerato il caffe macinato  macchinato espresso, miscela classica, arabica e
decaffeinato ( che hanno, rispettivamente, i cod_mkt_id 4321,4315,4318,4323) . E' stato, invece
eliminato il caffé dei suddetti tipi ma in cialde, grani e solubile.
Per quanto riguarda le quantità Coop corrispondenti ai tipi di caffé selezionati, quelle otttenute
dall'apposita query sono le più comuni, cioé 0.25 (singolo pacco di caffé) e 0.5 (confezione con
due pacchi di caffé) di conseguenza non ne é stata aggiunta alcuna.
L'interrogazione,  quindi,  progettata  al  fine  di  realizzare  la  funzionalità  Scenario  di
Fidelizzazione per il suddetto prodotto é riportata sotto
SELECT t.cliente_id,sum(t.spesa_nocoop)*t.qta_pezzi) as 
tot_spesa_no_coop,sum (t.prezzo_coop*t.qta_pezzi) as tot_prezzo_coop, 





  SELECT nocoop.qta,nocoop.data_id,nocoop.cliente_id,nocoop.spesa_
  nocoop,nocoop.qta_pezzi,coop.prezzo_coop
  FROM
   (
    SELECT a.qta,v.data_id,v.cliente_id,(v.importo/v.qta_pezzi) as    
    spesa_nocoop,v.qta_pezzi
    FROM venduto_64 v,lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in (
    SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id in
    (4318,4323,4321,4315) and marca<>'COOP'
    )
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    and v.articolo_id=a.articolo_id and a.qta in (0.25,0.5) and
    v.cliente_id>0
   ) nocoop
 ,
   (
    (
     SELECT v.data_id,a.qta,(v.importo/v.qta_pezzi) as prezzo_coop
     FROM venduto_64 v, lvl0.articolo a WHERE v.articolo_id in(
     SELECT distinct articolo_id from lvl0.articolo WHERE cod_mkt_id  
     in(4318,4323,4321,4315) and marca='COOP') and
     v.articolo_id=articolo_id
     GROUP BY v.data_id,a.qta,v.importo/v.qta_pezzi
    )
   )coop
  WHERE nocoop.data_id=coop.data_id and nocoop.qta=coop.qta
 )t,lvl0.data d
WHERE t.data_id=d.data_id and d.anno=2009
GROUP BY cliente_id;
La struttura rispecchia in parte le precedenti query, nello specifico é la medesima della pasta37,
succhi di frutta 38 e yougurt39. In questi, infatti, non si ha alcun inserimento per quanto concerne
le quantità e ciò accade anche in tal caso visto che, come già accennato, quelle ottenute sono le
principali. 
I dati derivanti dall'interrogazione si possono vedere nella tabella n°27. (un sample)
Cliente_id Tot_Spesa_No_Coop Tot_Prezzo_Coop Risparmio Risparmio_Perc
303373 € 107,76 € 53,91 € 53,85 49,97
754321 € 41,78 € 41,78 € 0 0
288621 € 123,51 € 221,80 € -98,29 -79,58
... ... ... ... ...
Tabella 27: scenario di fidelizzazione cliente caffé
37 vedi sez 6.3.2.1
38 vedi sez 6.3.2.4
39 vedi sez. 6.3.2.5
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Dal prospetto sopra si nota che ad esempio nell'anno ipotetico di riferimento, ovvero il 2009, il
cliente  303373 ha speso per caffé di  marca € 107,76  ma se avesse scelto il  marchio  Coop
avrebbe speso  € 53,91  risparmiando  € 53,85 pari a  49,97%. Mentre per il cliente  754321  la
spesa per  caffé  di  marca  e l'equivalente  prezzo  Coop coincide  (€ 41,78)  di  conseguenza il
risparmio è  € 0. Il cliente  288621 ha speso, invece,  € 123,51 acquistando caffé di  marca, se
l'avesse comprato Coop avrebbe speso € 221, 80 ottenendo un risparmio negativo di € -98,29,
cioé di -79,58% . Il ragionamento su citato vale anche per i restanti clienti.
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6.3.3 I prodotti nel P.D.S Coop
Sulla base dei dati che sono stati scoperti per i vari prodotti nelle sezioni precedenti, un ipotetico
cliente,  accedendo  alla  sezione  Scenario  di  Fidelizzazione  del  Personal  Data  Store  Coop,
vedrebbe ciò che segue:
1) pasta: per la  pasta potrebbe notare quello che é mostrato nell'illustrazione n°40, cioé che
nell'anno precedente acquistandola di  marca ha speso  € 134, se, invece, l'avesse comprata a
marchio Coop avrebbe speso € 63 risparmiando € 71 pari al 53%40.
 
Il cliente osservando questo potrebbe decidere di iniziare ad acquistare la pasta  Coop perchè
risparmiando otterebbe un prodotto di maggiore qualità.
2) acqua: la funzionalità Scenario di Fidelizzazione visualizzata per l'acqua farebbe realizzare
al cliente che nell'anno precedente  ha speso per acqua di  marca € 137  e se avesse scelto il
marchio Coop avrebbe speso la stessa identica cifra non ottenendo alcun risparmio41, come si
può osservare dall'illustrazione n°41.
40 Nello specifico qui si fa riferimento al cliente identificato con 455622
41 Nello specifico qui si fa riferimento al cliente identificato con 483127
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Illustrazione 40: Scenario di Fidelizzazione pasta
Il cliente vedendo ciò potrebbe arrivare alla conclusione di passare a Coop perché l'acqua di tale
marchio é di qualità superiore. 
3) latte: il cliente, entrando in questa sezione del P.D.S Coop, noterebbe per il latte quello che si
può osservare nell'illustrazione n°42, ovvero che nell'anno precedente ha sostenuto una spesa
per latte di marca di € 224, se lo avesse acquistato a marchio Coop, invece, avrebbe speso € 124
risparmiando € 100 pari al 45%42.
.
Il cliente, sulla base di tale osservazione, potrebbe decidere di  cambiare le proprie abitudini e
cominciare ad acquistare il latte Coop perché, non solo più conveniente ma anche di maggiore
qualità. 
4)  succhi  di  frutta:  per  un  prodotto  come  i  succhi  di  frutta,  il  cliente,  all'interno
dell'applicazione, vedrebbe che nell'anno precedente ha speso acquistandoli di marca € 50 e che
l'equivalente prezzo Coop é di € 81 con un risparmio negativo € -31 corrispondente a -62%43.
42 Nello specifico qui si fa riferimento al cliente identificato con 371036
43 Nello specifico qui si fa riferimento al cliente identificato con 443432
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Illustrazione 41 Scenario di Fidelizzazione acqua
Illustrazione 42: Scenario di Fidelizzazione latte
Considerando quello che è mostrato nell'illustrazione n°43, il cliente sceglierebbe di cominciare
a bere i succhi di frutta a marchio Coop perché spendendo solo € 31 in più all'anno otterrebbe
un prodotto di più alta qualità.
5) yougurt: il cliente, in questo caso,  potrebbe vedere visualizzato che nell'anno precedente ha
speso € 63 per yougurt di marca e che l'equivalente prezzo Coop é di € 56 con un risparmio di €
7 pari a 11%44, come si nota nell'illustrazione n°44.
Il risparmio rilevato dal cliente è, quindi,  minimo ma egli potrebbe decidere ugualmente di
iniziare a consumare gli yougurt  Coop in quanto sempre più convenienti rispetto a quelli che
acquista  di solito ed, inoltre di qualità superiore.
6) caffé: la sezione  Scenario di Fidelizzazione per il caffé porterebbe il cliente a vedere che
nell'anno precedente comprandolo di marca é arrivato ad una spesa pari a  € 108, se lo avesse
44 Nello specifico qui si fa riferimento al cliente identificato con 558020
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Illustrazione 43: Scenario di Fidelizzazione succhi di frutta
Illustrazione 44: Scenario di Fidelizzazione yougurt
scelto a marchio Coop, però, la sua spesa sarebbe stata di € 54 risparmiando € 54, cioé il 50%45,
come raffigurato nell'illustrazione n°45.
Il cliente, osservando questo all'interno dell'apllicazione, potrebbe decidere di passare a  Coop
perché risparmiando inizierebbe a bere caffè di qualità.
7) totale:  attraverso il  quadro riassuntivo che fornisce il  totale,  il  cliente  potrà vedere che
nell'anno precedente, acquistando di  marca i suddetti prodotti ha speso € 716 ma se li avesse
comprati  a  marchio  Coop avrebbe speso  € 515 risparmiando  € 201 pari  al  28%,  come da
illustrazione n°46
Il  passaggio  a  Coop,  quindi,  per  il  cliente  apparirebbe  vantaggioso  perché  in  tal  modo
riuscirebbe  a  portare  in  tavola,  quotidianamente,  dei  prodotti  che  uniscono  convenienza e
qualità.
45 Nello specifico qui si fa riferimento al cliente identificato con 303373.
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Illustrazione 45: Scenario di Fidelizzazione caffé
Illustrazione 46: Scenario di Fidelizzazione totale
7 Esempio di uso virtuale del P.D.S Coop
In questo capitolo sarà presentato un esempio di uso virtuale del P.D.S Coop
Se  l'idea  del  Personal  Data  Store  Coop,  fornita  all'interno  del  testo,  fosse  implementata
attraverso un software reso, poi, disponibile in  rete, un ipotetico utente utilizzandolo potrebbe
trovare ciò che é mostrato successivamente.
Entrando nell'applicazione si presenterà la schermata dell'illustrazione n°47
Da qui l'utente potrà vedere i suoi dati personali (es: nome, cognome, data di nascita, indirizzo
di  residenza,  domicilio,  codice  fiscale,  numero  di  tel  fisso/cell,  E-mail), eventualmente
modificarli  ed  usufruire  delle  varie  funzionalità  messe  a  disposizione,  cioé  Visite  vs
Affollamento, Composizione Spesa e Fidelizzazione (Scenario di Fidelizzazione).
Nel  caso  in  cui  egli  abbia  bisogno  di  modificare  qualche  dato  (es:  indirizzo  di  residenza,
domicilio, numero di tel fisso/cell ecc...), cliccando sull'opzione “ Modifica”, sarà visualizzata
una  form,  come  quella  dell'illustrazione  n°48,  dove  si  potranno  effettuare   i  cambiamenti
necessari.
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Illustrazione 47: P.D.S Coop
Passando, poi, alle funzionalità di cui si articola il  Personal Data Store, l'utente accedendo a
quella denominata Visite vs Affollamento vedrà, come si può osservare dall'illustrazione n°49,   i
giorni e le fasce orarie in cui é andato a fare la spesa  negli ultimi 2 mesi e potrà confrontarli
con  l'affollamento  del  supermercato,  in  cui  va  abitualmente,  per  stabilire  se  é  necessario
organizzarsi diversamente.
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Illustrazione 49: Visite vs Affollamento P.D.S Coop
Illustrazione 48: Modifica P.D.S Coop
L'utente, attraverso tale visualizzazione, realizzerà che i giorni e le fasce orarie in cui si é recato
a fare la spesa negli ultimi 2 mesi, cioé il lunedì ed il sabato dalle 11 alle 13, sono abbastanza
affollati. Dato ciò egli potrebbe cercare all'interno dell'affollamento del supermercato il giorno
in cui  ci  sono meno clienti  in  assoluto,  che noterebbe essere il  giovedì  dalle  13 alle  15,  e
decidere, così, di organizzare la sua settimana in modo tale da andare in tal  giorno. Se, però, per
motivi organizzativi (es: lavoro) vuole mantenere gli stessi giorni o fasce orarie, nel primo caso
potrebbe scegliere il lunedì ed il sabato dalle 15 alle 17 che ha scoperto essere la fascia oraria
meno affollata di questi giorni mentre nel secondo potrebbe optare per il martedì ed il mercoledì
dalle 11 alle 13 che ha visto come i  giorni meno frequentati  di tale fascia oraria.  Affinché
l'utente possa organizzarsi saranno, inoltre, indicati i giorni di chiusura del supermercato.
Accedendo, invece, alla sezione Composizione Spesa, l'utente avrà a disposizione due funzioni,
Classificazione e  Ripartizione  Spese,  come  si  può  vedere  nell'illustrazione  n°50,  che  gli
permetteranno di conoscere il suo comportamento riguardo alle spese fatte nei generi di prima
(es:  alimentari,  liquidi, carne,  pesce, pane...) e  seconda necessità (es:  igiene persona, igiene
ambienti, esterno uomo, esterno donna...) .
Cliccando su Classificazione sarà fornita all'utente una visione di se stesso come consumatore.
Sia per i  generi di prima che di seconda necessità potrà essere, infatti, classificato, sulla base
dell'importo speso negli ultimi 3 mesi,  come basso,  medio-basso,  medio-alto o alto spendente,
così  da poter  stabilire  come regolarsi  nei  mesi  successivi. All'utente  sarà,  quindi,  mostrato,
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Illustrazione 50: Composizione Spesa P.D.S Coop
attraverso la modalità presente nell'illustrazione n°51, che negli ultimi 3 mesi ha speso € 345,59
per i  generi di prima necessità  ed é stato considerato  alto spendentei mentre per i  generi di
seconda necessità ha speso  € 84,75  ma  anche in questo caso, é stato classsificato come  alto
spendente.
Constatando, dunque, di essere stato un alto spendente  in entrambe le aree, l'utente  potrebbe
arrivare alla conclusione di cercare di risparmiare nei mesi successivi.
Usando, invece, l'altra opzione fornita all'interno di tale parte del  Personal Data Store, cioé
Ripartizione Spese, l'utente avrà la possibilità di vedere, sempre relativamente agli ultimi 3 mesi,
come sono ripartite le sue spese, sia in  valore assoluto che in  percentuale,  rispetto al totale
speso  nei  reparti  alimentari e  liquidi,  che  sono  stati  ritenuti  significativi  per  far  prendere
maggiore coscienza riguardo lo stile di vita.
L'utente potrà, così, osservare, attraverso i due grafici riportati nell'illustrazione n°51, che negli
ultimi 3 mesi ha speso € 41 nel reparto alimentari, di cui € 1 (2%) per merendine, € 3 (7%) per
preparati per la prima colazione,  sositutivi del pane e  zucchero e dolcificanti,  € 4  (10%) per
miele,  €  7  (17%)  per  conserve  di  frutta,  €  8  (20%)  per  biscotti  e €  12  (29%)  per
caramelle/prodotti a base di zucchero. Per il reparto  liquidi  noterà, invee, che ha speso  € 20
nello stesso arco temporale, di cui € 4 (20%) per succhi di frutta, € 6 (30%) per acqua e € 10
(50%) per liquori/distillati.
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Illustrazione 50: Composizione Spesa/Classificazione P.D.S Coop
Ciò che, dunque, gli risulta evidente é che nel reparto alimentari la spesa maggiore é stata per
caramelle/prodotti  a  base  di  zucchero (€  12 pari  a  29%),  invece,  nel  reparto  liquidi per
liquori/distillati (€ 10 pari  a  50%,  es:grappa,  vodka,  wiski...).  Sulla  base  di  questo  l'utente
realizzerà di aver speso per prodotti che sono dannosi per la salute di conseguenza potrebbe
decidere di concentrare i suoi acquisti  verso  cibi più sani e,  così,  adottare uno  stile di  vita
migliore.
L'ultima sezione del Personal Data Store, ovvero Fidelizzazione (Scenario di Fidelizzazione) ,
ha lo scopo di presentare uno scenario che evidenzia i vantaggi di una fidelizzazione Coop.  La
Coop,  infatti,  attraverso  i  valori  dei  suoi  prodotti,  é  in  grado  di  dare  maggiori  garanzie  ai
consumatori:  “  i  prodotti  a  marchio Coop esprimono massimi  livelli  di  qualità,  convienza,
sicurezza, eticità e sostenibilità.
Tale  parte  dell'applicazione  è  stata,  quindi,  organizzata  come da  illustrazione  n°52,  ovvero
l'utente troverà alcuni generi  di  uso comune e nello specifico  pasta,  acqua,  latte,  succhi di
frutta,  yougurt e  caffè. Cliccando su ognuno egli vedrà quanto ha speso nell'anno precedente
acquistando il  prodotto di  marca e  quanto,  invece,  avrebbe speso se lo  avessa acquistato a
marchio  Coop.  Inoltre gli  sarà anche fornito un prospetto riassuntivo in cui potrà osservare
quanto ha speso in totale acquistando di marca i sudetti prodotti e la spesa che, invece, avrebbe
sostenuto se li avesse comprati Coop.
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Illustrazione 51: Composizione Spesa/Rip.Spese P.D.S Coop
L'utente vedrà, quindi, quello che segue:
1)  pasta:  per  la  pasta realizzerà,  attraverso  la  visualizzazione  dell'illustrazione  n°53,  che
nell'anno precendente acquistandola di marca ha speso € 134 ma se l'avesse comprata a marchio
Coop avrebbe speso € 63 risparmiando € 71 pari al 53%.
L'utente osservando questo potrebbe decidere di iniziare ad acquistare la pasta  Coop perchè
risparmiando otterebbe un prodotto di maggiore qualità
2)  acqua:  cliccando  su  questo  prodotto,  l'utente  sarà  informato  del  fatto  che  nell'anno
precedente la spesa sostenuta per  acqua di marca, cioé  € 137, coincide con il prezzo Coop
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Illustrazione 53: Scenario di Fidelizzazione/pasta P.D.S Coop
Illustrazione 52: Scenario di Fidelizzazione P.D.S Coop 
quindi non rileverebbe alcun risparmio (€ 0), come raffigurato nell'illustrazione n°54, arrivando,
così, alla conclusione di passare a Coop perchè l'acqua di tale marchio è di qualità superiore.
3) latte: l'utente passando al latte vedrebbe che nell'anno precedente acquistandolo di marca ha
speso € 224, invece, se lo avesse comprato Coop avrebbe speso € 124 risparmiando € 100 pari
al 45%.
Sulla base di tale osservazione mostrata nell'illustrazione n°55, l'utente potrebbe decidere di
cambiare le proprie  abitudini  e cominciare ad acquistare il latte Coop  perché,  non solo più
conveniente ma anche di maggiore qualità. 
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Illustrazione 54: Scenario di Fidelizzzazione /Acqua P.D.S  Coop
Illustrazione 55: Scenario di Fidelizzazione/Latte P.D.S Coop
4) succhi di frutta: per i  succhi di frutta, l'utente verrà a conoscenza di aver speso nell'anno
precedente acquistandoli  di  marca € 50 e  che l'equivalente  prezzo  Coop  é di  € 81  con un
rispaarmio negativo di € -31 pari a -62%.
Considerando quello che è mostrato nell'illustrazione n°56, l'utente sceglierebbe di cominciare a
bere i succhi di frutta a marchio Coop perché spendendo soltanto € 31 in più all'anno otterrebbe
un prodotto di più alta qualità.
5)  yougurt:  entrando nella  parte  della  sezione  Fidelizzazione  dedicata  allo  yougurt l'utente
constaterà  che  nell'anno  precedente  ha  speso  acquistandolo  di  marca €  63,  se  lo  avesse
comprato  Coop avrebbe  speso  €  56  con  un  risparmio  di  €  7  pari  a  11%,  come  mostrato
nell'illustrazione n°57
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Illustrazione 57: Scenario di Fidelizzazione/yougurt P.D.S Coop
Illustrazione 56: Scenario di Fidelizzazione /succhi di frutta P.D.S Coop 
Il risparmio osservato dall'utente è, quindi,  minimo ma egli potrebbe decidere ugualmente di
iniziare a consumare gli yougurt  Coop in quanto sempre più convenienti rispetto a quelli che
acquista  di solito ed, inoltre di qualità superiore.
6)  caffé:  cliccando sull'ultimo prodotto,  cioé  il  caffé,  all'utente  sarà  mostrato  che  nell'anno
precedente acquistandolo di  marca  ha speso  € 108 ma se lo avesse comprato  Coop avrebbe
speso € 54 risparmiando € 54 pari al 50%, come rappresentato nell'illustrazione n°58
Egli, osservando questo all'interno dell'apllicazione, potrebbe decidere di passare a Coop perché
risparmiando inizierebbe a bere caffè di qualità.
7)  totale:  cliccando  sull'opzione  totale,  l'utente  potrà  osservare  che  nell'anno  precedente
acquistando di  marca i prodotti su citati ha speso  € 716 ma se li avesse comprati a marchio
Coop avrebbe speso € 515 risparmiando € 201 pari a 28%, come da illustrazione n°59
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Illustrazione 58: Scenario di Fidelizzazione/caffèP.D.S Coop
L'utente, quindi, potrebbe arrivare alla conclusione che passare a  Coop rappresenta la scelta
migliore perchè, così,  potrebbe iniziare a consumare prodotti convenienti e di qualità
Il  Personal  Data Store Coop metterà,  dunque,  in  evidenza alcune abitudini  di  colui  che vi
accede, al fine di farlo riflettere e prendere, così, delle decisioni migliori che porteranno ad un
netto miglioramento della sua quotidianità.
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Illustrazione 59: Scenario di Fidelizzazione/Totale P.D.S Coop
7 Conclusioni
Il Personal Data Store Coop, se fosse implementato attraverso un software reso, poi, disponibile
in rete,  aiuterebbe colui che vi accede a sfruttare al meglio la conoscenza rappresentata nei
propri dati personali.
In particolare l'applicazione metterà in  evidenza alcune abitudini  dell'utente,  al  fine di  farlo
riflettere e fare, così, delle scelte migliori rispetto a ciò che,  normalmente, fa. Attraverso la
prima sezione denominaata  Visite vs Affollamento, egli verrà a conoscenza, ad esempio, che i
giorni e le fasce orarie in cui si è recato a fare la spesa,  negli ultimi due mesi, sono molto
affollati,. Ne potrebbe, così, scegliere altri con meno affluenza in cui decidere di recarsi per
trovare meno coda al supermercato.
Passando, poi, alla funzionalità Composizione Spesa, l'utente potrà prendere atto di due aspetti
della sua quotidianità: da un lato gli sarà fornita un'immagine di se stesso come consumatore
attraverso la quale realizzerà, ad esempio, di essere stato, negli ultimi tre mesi, un consumatore
alto spendente sia per i generi di prima (es: alimentari, liquidi, pane, carne, pesce ecc...) che di
seconda necessità  (es: igiene persona, igiene ambienti,  esterno uomo, esterno donna ecc...  )
prendendo la decisione di risparmiare nei mesi successivi, dall'altro potrà osservare che, sempre
negli  ultimi  tre  mesi,   ha concentrato  i  suoi  acquisti  verso prodotti  non molto  salutari  (es:
caramelle, liquori..) . Questo lo aiuterà a prendere coscienza del suo stile di vita e del fatto che
per miglioralo é necessario iniziare a consumare cibi più sani.
Infine nell'ultima sezione del  Personal  Data Store Coop,  ovvero  Scenario di  fidelizzazione,
l'utente sarà informato per alcuni generi di uso comune (es: pasta, acqua, latte, succhi di frutta,
yougurt e  caffè),  su quanto ha speso, sia singolarmente che a livello totale, acquistandoli di
marca e su quanto, invece, avrebbe speso se li avesse comprati a marchio Coop arrivando alla
conclusione che passare a  Coop rappresenta la  scelta  migliore perchè tali  prodotti  uniscono
convenienza e qualità.
Gli  individui,  quindi,  considerando  tutto  ciò  che  vedrebbero  all'interno  dell'applicazione
sarebbero portati a prendere delle decisioni migliori che, poi, messe in atto si ripercuoterebbero
nella vita di tutti i giorni con degli ottimi risultati.
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